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1. Marken- ein Phänomen mit Zugkraft 
"Starke Marken müssen uns nicht argumentativ überzeugen oder überreden,  
sie müssen sich nicht in unsere Köpfe drängen - sie ziehen uns einfach an."1 
Diese Aussage zeigt, dass der Grund, warum Menschen Marken kaufen, nicht leicht zu 
fassen ist. „Sie ziehen uns einfach an“- aber was bedingt dieses Anziehen?  
Die Konsumentenforschung beschäftigt sich schon lange mit den Mechanismen, die 
hinter der Wahrnehmung und Bewertung von Marktobjekten durch den Konsumenten 
stehen. Warum wählen Konsumenten ein bestimmtes Produkt, eine bestimmte Marke, 
lehnen ein anderes hingegen ab? In diesem Phänomen liegt scheinbar der zentrale 
Regelmechanismus des Marktes begründet.2 
Wirft man einen kurzen Blick in die neuere Medienlandschaft, lässt sich auch dort die-
ses scheinbar unerklärliche Kuriosum der Anziehungskraft erkennen: 
„Zwei Dinge suchen junge Frauen, wenn sie nach New York kommen. Labels und Lie-
be."3 Dieses Statement stammt aus dem Film „Sex and the City“, der überwiegend da-
von handelt, wie schwer es ist einen Mann zu finden, und wie tröstlich, auf ein Paar 
Designerschuhe zu stoßen. Wenn der Traum vom richtigen Mann schon nicht erfüllt 
werden kann, dann wenigstens der Traum von den richtigen Labels.4 Für den Film ris-
sen sich die Firmen darum, ihre Produkte und somit ihre Marken unterbringen zu dür-
fen5 und so ist es nicht erstaunlich, dass in 144 Minuten6 81 Marken-Outfits gezählt 
werden konnten.7  Der Film „Sex and the City“ wird beschrieben als „ein Garderoben-
zirkus, in dem sich Frauen nicht verkleiden, sondern durch die verschiedenen Looks zu 
sich selber kommen“8. 
Wie dieses Beispiel zeigt, werden Labels (im Folgenden Marken genannt) sogar mit 
Liebe gleichgesetzt. Ist Liebe nicht verfügbar, trösten Marken.  
Im Film sind es jedoch meist die teuren, edlen Marken, die scheinbar mehr Anzie-
hungskraft auf die Protagonisten ausüben, als die weniger teuren und edlen.  
                                               
1
 Scheier/ Held, 2012: S.23 
2
 Vgl. Chammout, 2010: S.1 
3
 Haas, 2008 
4
 Vgl. Haas, 2008 
5
 Vgl. Haas, 2008 
6
 Vgl. Kohler, 2008 
7
 Vgl. Haas, 2008 
8
 Haas, 2008 
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Offensichtlich haben diese speziellen Marken also eine ungeheure Kraft und auch hier 
stellt sich die Frage, woher diese Kraft kommt und was diese eigentlich ausmacht. 
Doch nicht nur die Konsumenten, sondern auch die Unternehmen werden von Marken 
angezogen. Wäre es für Unternehmen nicht rentabel, Marken anzubieten, gäbe es 
nicht diese Vielfalt an Marken, wie sie schon in einem Supermarkt vorzufinden ist: je-
des Produkt, das man in die Hand nimmt, scheint „gebrandet“, also markiert zu sein. 
Doch auch die noblen Marken sind alles andere als spärlich vertreten, und so reihen 
sich in vielen Großstätten Boutiquen von Gucci, Armani, Prada, Louis Vuitton, Hugo 
Boss und einige andere, dicht an dicht in ganzen Straßenzügen.  
Aber warum setzen Unternehmen auf Marken, welche Vorteile bringen ihnen diese? 
Über das Marketing versuchen Unternehmen „Produkte so anzubieten, da[ss] sie den 
Bedürfnissen und Wünschen von Konsumenten entsprechen“9. Jeder Markt verfolgt 
ökonomische Ziele und somit ist es sinnvoll die Maßnahmen an den Konsumenten 
anzupassen, der ja durch die Abnahme von Produkten und Dienstleistungen das Un-
ternehmen finanziert. Daher können Unternehmen nicht nur ökonomisch geführt wer-
den, sondern müssen auch „psychologische, soziale […] [und] kulturelle“10 Hintergrün-
de beachten, um den Käufer und seine Bedürfnisse besser kennen zu lernen und diese 
für sich zu nutzen. Das bedeutet, dass diese Faktoren betrachtet werden müssen, um 
der Zugkraft von Marken auf den Grund zu gehen, da Marken einen psychologischen 
bzw. sozialpsychologischen Einfluss auf den Konsumenten haben müssen. Ihr Erfolg 
spricht dafür, dass bestimmte Bedürfnisse der Konsumenten durch Marken erfüllt wer-
den. Jedoch scheinen dabei „Marken“ nicht gleich „Marken“ zu sein, wie das vorange-
gangene Beispiel aus „Sex and the City“ zeigt. Einige Marken scheinen der Bedürfnis-
befriedigung eher dienlich als andere.   
In der Serie „Sex and the City“ kauft die Hauptfigur Carry Bradshaw mit Vorliebe Schu-
he und präferiert hierbei ganz klar die Marke „Manolo Blahnik“. Die Liebe zu dieser 
Marke geht so weit, dass sie einem Straßenräuber lieber ihren Schmuck und Ihr Geld 
gibt, als ihre heißgeliebten Schuhe.11  
Hierbei ist erwähnenswert, dass die Schuhe des Spanischen Herstellers „Manolo Blah-
nik“ nicht unter 400€ zu bekommen sind, und die Preisspanne nach oben hin offen 
ist.12   
                                               
9
 Karmasin, 1998: S.21 
10
 Karmasin, 1998: S.11 
11
 Vgl. Teubner, o.J.: o.S. 
12
 Vgl. Teubner, o.J.: o.S. 
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Was macht diese Marke also so attraktiv, dass der hohe Preis von Kundinnen gezahlt 
wird, obwohl es Markenschuhe von anderen Herstellern gibt, die beinahe identisch 
aussehen und den identischen Nutzen als Schuh erfüllen?13 
Was bedeuten diese noblen Marken (im Folgenden Luxusmarken genannt) für den 
Konsumenten und für Unternehmen, und was macht diese so begehrenswert? 
Auf all diese Fragen versucht die folgende Arbeit eine Antwort zu liefern. 
1.1 Ausgangspunkt 
Insbesondere in den letzten zwanzig Jahren konnte ein erhebliches Wachstum des 
Luxusgütermarktes verzeichnet werden14, sodass das Marktvolumen weltweit von 1995 
bis 2013 von ca. 77 Mrd. € auf 217 Mrd. € gestiegen ist.15 Auch der französische Kof-
fer- und Taschenhersteller Louis Vuitton profitierte von dieser Entwicklung. 1977 han-
delte es sich bei diesem Hersteller noch um ein Familienunternehmen mit einem jährli-
chen Umsatz von unter zehn Millionen Dollar. Bereits im Jahre 1999 (Louis Vuitton war 
nun Teil der LVMH-Gruppe) näherte sich der jährliche Umsatz an zwei Milliarden Dol-
lar. Dies wurde erst durch eine gigantisch gewachsene und weiter anwachsende An-
zahl an Luxus-Käufern möglich.16 Doch auch die Struktur des Marktes hat sich verän-
dert. Beispielsweise setzt sich der Luxusgütermarkt (Zusammenschlüssen geschuldet) 
kaum mehr aus kleinen Manufakturen, als vielmehr aus Großkonzernen zusammen, 
die nun die Marktmacht bilden.17 Die Gründe für die Veränderungen des Marktes sind 
auf Faktoren Seitens der Nachfrager und Seitens der Unternehmen zurückzuführen. 
Auf der Seite der Konsumenten lässt sich feststellen, dass immer mehr Menschen sich 
Luxusgüter nicht nur leisten wollen, sondern auch können,18 da der Wohlstand in vielen 
Ländern gestiegen ist.19 Marken wurden „demokratisiert“20, was bedeutet, dass Luxus-
güter mittlerweile von einer größeren Käuferschaft konsumiert werden als früher, als 
Luxus nur für die Elite der Gesellschaft verfügbar war.21 Doch auch das Kaufverhalten 
der Konsumenten hat sich verändert. In vielen Bereichen werden Produkte aus dem 
niedrigen Preissegment oder aber im oberen Preissegment bevorzugt. Die Mitte 
                                               
13
 Vgl.  hierzu Zalando SE, o.J.: o.S. und Barneys New York, o.J.: o.S. 
14
 Vgl. Dubois/ Laurent/ Czellar, 2001: S.4 
15
 Vgl. Statista, 2014: o.S. 
16
 Vgl. Dubois/ Laurent/ Czellar, 2001: S.5 
17
 Vgl. Worrich, 2011: S.61 
18
 Vgl. Lasslop, 2002: S.329 
19
 Vgl. Worrich, 2011: S.60 zitiert nach Kapferer/ Bastien, 2009a: S.11ff.; Okonkwo, 2009: S.287 
20
 Vgl. Lasslop, 2002: S.328 
21
 Vgl. Dubois/ Laurent/ Czellar, 2001: S.4f. 
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schwindet, die Bereitschaft, Luxus zu konsumieren steigt. Lieber spart der Konsument 
an anderen Stellen, um sich Luxus leisten zu können.22 Des Weiteren änderte sich im 
Zeitverlauf die Konsumfunktion. Der „Genuss“ und „sich selbst etwas gönnen“23, 
„Selbstverwirklichung und Authentizität“24 stehen heute vermehrt im Fokus der Konsu-
menten,25 was dazu führt, dass Luxusprodukte, die diese Bedürfnisse erfüllen, ver-
mehrt nachgefragt werden. Auch die „schwindende[n] Schicht und Klassenunterschie-
de“26 steigern den Absatz von Luxusmarken, da Luxusmarken die eigenen Werte, die 
eigene Persönlichkeit,27 sowie Zugehörigkeit zu bestimmten Gruppen nach außen hin 
verkörpern sollen.28 
Diese Entwicklung aus Konsumentensicht macht es für Unternehmen interessant, sich 
im Luxusgütersektor anzusiedeln. Zudem ist der Wettbewerb im Luxusgüterbereich 
vermeintlich schwach ausgeprägt, da der Preis in diesem Sektor kaum als Wettbe-
werbsinstrument fungiert.29 Der Wettbewerb besteht allerdings auch im Luxusgüterbe-
reich, da andere Marken teilweise qualitativ gleichwertige Produkte für weniger Geld 
anbieten und Luxusmarken durch kostenintensive, konsequente Markenführung und 
Innovationsentwicklung ihre Stellung beibehalten müssen.30 Doch bleibt den Luxus-
marken oftmals nur eine kurze Zeitspanne, die den Innovationen bis zur Nachahmung 
bleiben,31 was den Wettbewerb weiter verschärft. 
Auch ist auf der Seite der Unternehmen festzustellen, dass der Markt sich in beinahe 
allen Branchen konzentriert. Unternehmen schließen sich durch Fusionen und Über-
nahmen zu Großkonzernen zusammen.32 So fusionierten beispielsweise die französi-
schen Unternehmen „Moët Hennessy“ und „Louis Vuitton“ 1987 zum Unternehmen 
„LVMH Moët Hennessy - Louis Vuitton S.A“ (im Folgenden LVMH genannt), 2011 wur-
de auch das italienische Konkurrenzunternehmen Bvlgari übernommen und ist bis dato 
Branchenführer im Luxusgütersektor.33  
                                               
22
 Vgl. Focus, 2008: S.3 
23
 Vgl. Worrich, 2011: S.60 zitiert nach Silverstein/Fiske, 2008: o.S.; Vigneron/ Johnson, 1999: o.S. 
24
 Lasslop, 2002: S.329 zitiert nach Wiswede/ Engelmann, 1999: S.7 
25
 Vgl. Worrich, 2011: S.60 zitiert nach Silverstein/Fiske, 2008: o.S.; Vigneron/ Johnson, 1999: o.S. 
26
 Vgl. Lasslop, 2002: S.328 
27
 Vgl. Lasslop, 2002: S.328 zitiert nach Haseloff, 1992: S.150ff.; Karmasin, 1993: S.237ff. 
28
 Vgl. Worrich, 2011: S.60 zitiert nach Eastman et al., 1999: o.S. 
29
 Vgl. Lasslop, 2002: S.329 
30
 Vgl. Lasslop, 2002: S.330 
31
 Vgl. Baumgarth, 2001: S.10 f. 
32
 Vgl. Giloth/ Meffert, 2002: S.123 
33
 Vgl. Firmenjäger, o.J.: o.S. 
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Dennoch zeigt dieses Beispiel, dass einzelne Unternehmen nun vor der Aufgabe ste-
hen, verschiedene Marken und damit zum Teil auch verschiedene Markenidentitäten 
zu führen. 
Die folgende Grafik zeigt die Produktmarken unter LVMH unterteilt in Produktkatego-
rien. 
 
Abbildung 1 Produktmarken LVMH (ohne Handel)
34
 
Zudem wurden auch in den Marken selbst immer weitere Produkte in das Markenport-
folio mit aufgenommen, was die Markenführung ebenfalls erschweren kann.  
Der wachsende Absatzmarkt für Luxusmarken verleitet dazu, dass Unternehmen die 
Abdeckung dieses Marktes in Erwägung ziehen. Doch ist ein Erfolgskriterium von Lu-
xusmarken, dass diese „bekannt sein und von allen begehrt werden [sollen], aber nur 
von wenigen erreichbar sein [dürfen].“35    
Dieses Spannungsfeld führt dazu, dass die Profilierung von Luxusmarken stark an Be-
deutung gewonnen hat, um die Zugkraft der eigenen Marke aufrecht zu erhalten und 
                                               
34
 Vgl. Focus, 2008: S.3 
35
 Vgl.  Esch, 2012: S. 21f. zitiert nach Kapferer, 2001: S.355 
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die Zugkraft von Luxusmarken im Allgemeinen zu wahren. Für deren Beständigkeit ist 
es wichtig das Konsumentenverhalten in Bezug auf Luxusmarken zu verstehen und 
dessen Hintergründe, sowie die Auswirkungen auf das Kaufverhalten zu erfassen. 
Die Literatur liefert zu diesem Thema in Hinblick auf Luxusmarken begrenzt Informatio-
nen und beschäftigt sich hauptsächlich mit der Markenführung von Luxusmarken36  aus 
Unternehmersicht. Die Hintergründe der Zugkraft auf Konsumenten und Unternehmen 
bleiben jedoch Großteils verborgen.  
1.2 Gegenstand dieser Arbeit 
Die folgende Arbeit soll sich damit beschäftigen, die Hintergründe der Zugkraft von 
Luxusmarken auf den Konsumenten zu erklären, deren Einfluss auf das Kaufverhalten 
analysieren und sich mit den Vorteilen von Luxusmarken für Unternehmen beschäfti-
gen. Dabei beschränkt sich diese Arbeit, wenn von Marken gesprochen wird, auf klas-
sische Herstellermarken, da Luxusmarken „ihrem Wesen nach Herstellermarken“37 
sind. Handelsmarken werden in diese Arbeit nicht mit einbezogen.38 
Im ersten Teil, soll die Relevanz des Themenbereichs erläutert werden, der Stand der 
Forschung angeführt, der Begriff der Luxusmarke geklärt und die allgemeinen Vorteile 
aller Marken angeführt werden. 
Im zweiten Teil wurde zur Erfassung der Hintergründe der Zugkraft von Luxusmarken 
eigens ein Analysegerüst erstellt. Dieses stützt sich darauf, dass der grundsätzliche 
Aufbau von Luxusmarken und generischen Marken identisch ist, also die Aspekte der 
Markenidentität grundsätzlich übereinstimmen. Dabei wird jedoch vorausgesetzt, dass 
die Zugkraft von Luxusmarken nicht nur innerhalb dieser Aspekte der Markenidentität 
zu finden sind, sondern diese unter anderem in den Luxuskonsumenten selbst, bzw. 
deren Gefühlswelt verankert liegt.  
Das selbst gewählte Analysegerüst ist darauf begründet, dass ein Teil der Zugkraft von 
Luxusmarken in deren Beschaffenheit liegt. Deshalb werden ausgewählte Elemente 
von Marken, die der Verfasserin für Luxusmarken relevant erschienen untersucht. 
Hierzu gehört die Gesamtheit objektiver Merkmale, die Markenherkunft/ Markenkultur, 
die Markenkompetenzen/ Core Values und die Markenwerte, sowie die Markenpersön-
lichkeit. Weiterhin wird vermutet, dass in der Markenkenntnis und der Verarbeitung 
dieses Wissen ein weiterer Faktor der Zugkraft von Luxusmarken zu finden ist. Unter-
                                               
36
 Vgl. Lasslop, 2002: S.328ff. 
37
 Ruhland, 2002: S.11 
38
 eine Differenzierung von Hersteller und Handelsmarke liefert beispielsweise Meffert, 1979: S.16ff. 
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sucht man die Elemente einer Marke, wie sie das Unternehmen erschaffen hat, muss 
auch das Markenimage und die Assoziationen mit dieser Marke auf der Seite der Kon-
sumenten beleuchtet werden. Dies stellt einen weiteren Aspekt des Gerüsts zur Analy-
se dar. Außerdem wird vermutet, dass ein weiterer Teil des Phänomens der Luxus-
marken in den Gründen des menschlichen Handelns zu finden ist, der Bedürfnis- und 
Wunschbefriedigung. Des Weiteren hält die Autorin es für möglich, dass die Käufer von 
Luxusmarken sich in gewissen Punkten ähneln und ihr Handeln deshalb ebenfalls ähn-
lich ist. Daher werden auch die Zielgruppen bzw. die Käufer von Luxusmarken näher 
betrachtet. Weiter nimmt die Autorin an, dass Emotionen und Erlebnisse für den Men-
schen wesensprägend sind und diese unter anderem durch die Schaffung von Mar-
kenwelten für die Marke genutzt werden können. 
Um eine direkte Anschaulichkeit zu gewährleisten, wird versucht, die untersuchten As-
pekte am Beispiel der Luxusmarke „Louis Vuitton“ zu belegen. 
Auch für Unternehmen bergen Luxusmarken einige Vorteile, die jedoch leichter zu fas-
sen sind als die für Konsumenten. Im dritten Teil dieser Arbeit werden die grundsätzli-
chen Vorteile von Marken für Unternehmen geklärt und auf den Luxusbereich spezifi-
ziert. 
Im vierten und letzten Teil dieser Arbeit, wird eine grundsätzliche Erkenntnis der Ver-
fasserin über Luxusmarken angeführt. 
Der Bearbeitung des Themas „Die Zugkraft von Luxusmarken auf Konsumenten“ fällt in 
dieser Arbeit eine höhere Gewichtung zu, da diese abstrakter und schwieriger zu fas-
sen scheint, als die der „Zugkraft von Luxusmarken auf Unternehmen“. 
1.3 Stand der Forschung 
Zu der Thematik, warum Konsumenten Marken kaufen, diente bislang oftmals die Kon-
sumentenforschung. So wurden Einstellungen zu Marken, Markenpräferenzen, Kauf-
absichten in Bezug auf Marken und das Kaufverhalten der Konsumenten weitgehend 
beleuchtet. Veblen erkannte schon 1899 in „Theory of the Leisure Class“ einige Zu-
sammenhänge, wie beispielsweise den Geltungskonsum, also das Verlangen nach 
Prestige der Menschen, die mittlerweile auch für die Erforschung der Zugkraft von Lu-
xusmarken relevant geworden ist. Er untersuchte in diesem Werk ebenfalls den Zu-
sammenhang zwischen Wohlstand und Konsum.39 Nach ihm wurde der Veblen-Effekt 
benannt, der besagt, dass der höhere Preis für Luxusmarken von den Konsumenten 
                                               
39
 Vgl. Veblen, 1899 
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gezahlt wird, um durch sie Wohlstand, Status und Prestige zu demonstrieren.40 Jedoch 
kann auch hier der Umkehrschluss gezogen werden, dass erst der höhere Preis die 
Demonstration rechtfertigt. Erst teure Produkte können diese Werte vermitteln, da nicht 
jeder sich diese leisten kann. Die Tatsache, dass nicht jeder sich Luxusmarken leisten 
kann, machen diese begehrenswert. 
Rolf Jensen erkannte 1999 in seinem Werk „The Dream Society – How the coming 
shift from information to imagination will transform your business“, dass Produkte und 
Dienstleistungen nicht mehr um ihrer selbst willen, sondern aufgrund der Emotionen 
und Geschichten, die sie erzählen, gekauft werden.41 Auch diese Erkenntnis hat einen 
Einfluss auf den Luxusmarkenkonsum, wie sich im Verlauf der Arbeit zeigen wird. 
Charlotte Reich untersuchte „das Phänomen der Begehrlichkeiten im Hinblick auf Lu-
xusmarken“42 und erstellte eine Übersicht43 über bereits bestehende Literatur zu eben-
diesem Thema. Dabei differenzierte sie zwischen Studien, die die Einstellung der Kon-
sumenten zu Luxusmarken oder deren Kaufverhalten untersuchten.44 Diese Übersicht 
ist in den folgenden Grafiken ersichtlich. 
                                               
40
 Vgl. Lasslop, 2002: S.343 
41
 Vgl. Jensen, 1999 
42
 Reich, 2005: S.6 
43
 Vgl. Reich, 2005: S.6ff. 
44
 Vgl. Reich, 2005: S.6 
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Abbildung 3 Übersicht Stand der Literatur Teil 2
46 
                                               
45
 Reich, 2005: S.6 
46
 Reich, 2005: S.7 
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Abbildung 4 Übersicht Stand der Literatur Teil 3
47 
 
Abbildung 5 Übersicht Stand der Literatur Teil 4
48 
                                               
47
 Reich, 2005: S.7 
48
 Reich, 2005: S.8 
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Eine Erläuterung zu dieser Übersicht ist ebenfalls der Arbeit „Faszinationskraft von 
Luxusmarken. Eine empirische Untersuchung der Determinanten der Begehrlichkeit im 
Hinblick auf Luxusmarken und der resultierenden Wirkung auf die Kaufabsicht“ zu ent-
nehmen.49 
Neben der von der Autorin angeführten Literatur stellt ihre Arbeit selbst einen Beitrag 
zur Erforschung der Zugkraft von Luxusmarken auf die Konsumenten dar, da sie bei-
spielsweise durch eine empirische Untersuchung feststellte, dass in der Übereinstim-
mung des Markenimages und des Selbstbildes der Konsumenten ein Aspekt der Zug-
kraft von Luxusmarken auf den Konsumenten begründet liegt.50 
Wie bereits erwähnt ist die Zugkraft von Luxusmarken auf Unternehmen deutlich leich-
ter zu fassen, als die auf den Konsumenten. Daher stellt die Zugkraft auf Unternehmen 
oftmals lediglich eine Abwägung der Vor- und Nachteile dieser dar. Die Vorteile von 
Luxusmarken beschreibt z.B. Pepels51. 
1.4 Definition des Luxusmarken-Begriffs 
Im Folgenden sollen die Begriffe der Marke und des Luxus näher betrachtet werden, 
um eine Definition für den Luxusmarkenbegriff festzulegen.  
1.4.1 Definition des Begriffs Marke 
In der Literatur gibt es keine einheitliche Definition des Markenbegriffs.52 Vielmehr fin-
det sich eine Vielzahl an Definitionen, die verschiedene Schwerpunkte setzen. Das 
kommt daher, dass einerseits Wissenschaftler aus gänzlich unterschiedlichen For-
schungsbereichen und daher auch von verschiedenen Ansatzpunkten aus, den Begriff 
„Marke“ zu definieren versuchen, zum anderen hat sich die Bedeutung mit der Zeit 
gewandelt.53  Daher ist es sinnvoll, den Begriff „Marke“ aus verschiedenen Sichtweisen 
zu beleuchten. 
Betrachtet man lediglich das Wort „Marke“ aus etymologischer Sicht, lässt sich er-
kennen, dass es aus dem mittelhochdeutschen „marc“ abgeleitet wird, was so viel be-
deutet wie „Grenzlinie zur Unterscheidung, Grenzland, Grenze“. Auch das französische 
„marque“ ist mit dem deutschen Wort „Marke“ eng verwandt und hat in Frankreich die 
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kaufmännische Bedeutung eines „auf einer Ware angebrachten Zeichens“. Auch die 
Wortfamilie der „Marke“ gibt Aufschluss über deren Bedeutung: spricht man von  etwas 
„Markantem“, ist dies besonders „einprägsam“ oder „auffallend“. Unter „markieren“ ver-
steht man das „Hervorheben“, das „Kennzeichnen“ von etwas. Auch das „Merken“ lässt 
sich auf die „Marke“ zurückführen und beschreibt neben dem „Verstehen“ auch das 
„Verstandene behalten“ und „erneut abrufen können“.54  
Konrad Mellerowicz prägte den Begriff des „klassischen Markenverständnisses“, 
das den Markenbegriff jedoch nur anhand feststehender Merkmale festmacht. So 
spricht Mellerowicz bei Markenartikel von „für den privaten Bedarf geschaffene Fertig-
waren“55 und schließt somit sowohl Dienstleistungen, Vorprodukte als auch Ideen und 
Personen aus seiner Definition aus.56 Hierbei ist lediglich die Kennzeichnung von Pro-
dukten relevant. 
Auch neuere merkmalsorientierte Definitionen des Markenbegriffs schreiben der 
Marke feststehende Eigenschaften zu. Dazu gehören neben der Markierung der Ware 
auch eine gleich bleibend hohe Qualität, der Preis, die Aufmachung und eine Überall-
Erhältlichkeit (Ubiquität).  Demnach liegt hier eine Betrachtung aus Sicht der Anbieter 
vor. Jedoch wären Luxusmarken nach dieser Definition keine Marken, weil gerade bei 
ihnen keine Überall-Erhältlichkeit vorgesehen ist. Luxusmarken wie Louis Vuitton 
zeichnet gerade das aus, dass sie nicht überall gekauft werden können.57 Eine Marke 
ist nach klassischem Verständnis also nur ein „physisches Kennzeichen für die Her-
kunft eines Markenartikels“58. Durch diese Markierung werden Anbieter bzw. Hersteller 
ersichtlich.59 
Der funktionsorientierte Ansatz versucht hingegen Marken so zu definieren, dass die 
Differenzierbarkeit zwischen Waren und Dienstleistungen verschiedener Unternehmen 
gegeben ist. Dieser Ansatz ist demnach auf den Nachfrager bezogen, der Konsument 
soll Marken voneinander unterscheiden können. 
Diesen Ansatz hat auch der Gesetzgeber aufgegriffen und seit Januar 1995 gilt60 recht-
lich daher, dass „alle Zeichen, insbesondere Wörter einschließlich Personennamen, 
Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Hörzeichen, dreidimensionale Gestaltungen ein-
schließlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen 
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einschließlich Farben und Farbzusammenstellungen geschützt werden, die geeignet 
sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Un-
ternehmen zu unterscheiden“ (§ 3 Abs. 1 MarkenG) als Marken zu verstehen sind. 
Aus Konsumentensicht muss jedoch weiter festgehalten werden, dass auch diese De-
finition nicht mehr ausreicht. Daher bezieht der wirkungsbezogene Ansatz den Kon-
sumenten und andere Anspruchsgruppen in die Definition mit ein. Markennamen wer-
den heute mit Markenvorstellungen assoziiert. Je mehr sich ein Konsument mit diesen 
Markenvorstellungen identifizieren kann, desto wahrscheinlicher wird er das zugehöri-
ge Produkt, die zugehörige Dienstleistung, o.Ä. kaufen bzw. beanspruchen.61  
Eine Kombination des funktionsorientierten und wirkungsorientierten Ansatzes 
ergibt, dass „Marken […] Vorstellungsbilder in den Köpfen der Anspruchsgruppen 
[sind], die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion übernehmen und das 
Wahlverhalten prägen.“62 
Aus dieser Definition wird ersichtlich, dass nicht mehr nur die Funktionalität eines Pro-
duktes, sondern auch die Erfahrungen und Gefühle, die die Anspruchsgruppen mit der 
jeweiligen Marke verbinden, in den Fokus geraten. Diese Emotionen sind es, die 
scheinbar identische Produkte auf gesättigten Märkten voneinander unterscheiden.63 
Die Definition der identitätsorientierte Markenführung beschreibt Marken hingegen 
als sozial-psychologisches Phänomen. Diese Definition beschränkt sich nicht nur auf 
eine einseitige Betrachtung der Marke von außen, durch den Nachfrager, sondern be-
zieht auch die Markenidentität, also das Selbstbild der Marke von innen heraus in die 
Betrachtung mit ein.   
Meffert beschreibt eine „Marke als ein in der Psyche des Konsumenten und sonstiger 
Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von 
einem Produkt oder einer Dienstleistung [,] […] [deren] zugrunde liegende Leistung […] 
dabei in einem möglichst großen Absatzraum über einen längeren Zeitraum in gleichar-
tigem Auftritt und in gleich bleibender oder verbesserter Qualität angeboten [wird].“64 
Diese Definition soll in der vorliegenden Arbeit verwendet werden, mit Hinblick darauf, 
dass eine Marke auch „ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen [ist], die dafür 
sorgen, dass sich dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche 
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dieselben Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig diffe-
renziert.“65 
1.4.2 Definition des Begriffes Luxus 
Der Begriff Luxus ist von verschiedenen Determinanten abhängig. So haben sowohl 
die „zeitlichen Epochen“66, das „politisch-ökonomische“67 Umfeld als auch der  „mora-
lisch-ethische […] Standpunkt des Betrachters“68 einen Einfluss auf das Luxusver-
ständnis. 
Luxus besteht in einem hohen „Aufwand, der über das (Lebens-) Notwendige, sozial 
Angemessene oder den „normalen Lebensstandard“ hinausgeht“69. 
Der Begriff Luxus ist meist subjektiv, sowie durch die persönlichen und kulturellen 
Rahmenbedingungen des Individuums geprägt.70  Was für den einen Menschen Luxus 
darstellt, ist für den anderen Standard und umgekehrt.  
Grundsätzlich wird etwas als luxuriös bezeichnet, wenn es entweder gänzlich oder 
auch nur zum Teil Eigenschaften besitzt71, die mehr aufweisen als nur Nutzen oder 
Notwendigkeit.72 Doch schon hier zeigt sich, dass eine Notwendigkeit von Person zu 
Person und noch stärker in verschiedenen Kulturkreisen variieren kann. 
Objekte werden als Luxus gesehen, wenn sie nicht notwendig, also nicht zur Grund-
versorgung dienen. Innerhalb eines Produktbereichs spricht man in der Regel dann 
von Luxus, wenn eine eher hochwertige Fertigungsmethode gewählt wird, die Produkte 
in geringerer Anzahl produziert werden (also keine Massenware) und die Qualität der 
Produkte ebenso wie der Preis sehr hoch sind. Oftmals wird auch der Begriff der „Rari-
tät“ mit Luxus in Verbindung gebracht. Meist handelt es sich bei Luxusgütern nicht um 
Waren für den Verbrauch sondern Gebrauch.73   
1.4.3 Definition des Begriffes Luxusmarke 
Für diese Arbeit soll eine wirkungsbezogene Definition des Luxusbegriffes herangezo-
gen werden. Ein Luxusgut hat in seiner jeweiligen Produktkategorie eine herausragen-
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de Stellung. Diese kann sich durch verschiedene Eigenschaften auszeichnen. Dazu 
gehören unter anderem das relativ hohe Preisniveau, Qualität, Ästhetik, Rarität, Au-
ßergewöhnlichkeit und eine symbolische Bedeutung.74 An diese Eigenschaften kann 
ein Maßstab angelegt werden, der den Grad des „Luxus“ misst. Ein schwach oder ge-
ringfügig ausgeprägtes Level dieser Eigenschaften können auch andere Produkte auf-
weisen, doch ein hohes Level mindestens einer dieser Eigenschaften, kann nur von 
Luxusprodukten erreicht werden. Je höher das Level mindestens einer der Eigenschaf-
ten, desto mehr steht das Produkt für Luxus.75 Je höher beispielsweise der Preis, desto 
höher die Luxusposition des Produktes. Führt man diese Definition nun auf die Luxus-
marke zurück, passt für diese die folgende Definition sehr gut: „the most selective in its 
distribution; the most image-driven; the most extreme in its product quality […] and the 
most expensive“76. Hierbei muss festgehalten werden, dass die Luxusposition einer 
Marke nicht nur durch die angebotenen Produkte bestimmt wird, sondern auch die her-
ausragende Stellung der Außergewöhnlichkeit oder der symbolischen Bedeutung eine 
Marke zur Luxusmarke adeln. Daher kann auch eine Marke, die „nur“ eine gute Pro-
duktqualität liefert, zu den Luxusmarken gezählt werden, wenn relevante Zielgruppen 
ihr in anderen Bereichen höchstmögliche Kompetenz zuspricht. Beispielsweise kann 
die Assoziation zwischen einer Luxusmarke und dem Luxusbegriff so groß sein, dass 
erst die Marke ein Produkt zum Luxusobjekt adelt.  Ähnlich verhält es sich mit den an-
deren Bereichen, jedoch ist es bei Luxusmarken meist der Fall, dass diese in allen auf-
geführten Punkten eine herausgehobene Stellung aufweisen. 
Weiterhin gilt für eine Luxusmarke, dass diese „bekannt sein und von allen begehrt 
werden [muss], aber nur von wenigen erreichbar sein [darf].“  Im Umkehrschluss be-
deutet das, „[j]e größer die Differenz zwischen Begehren und Erreichbarkeit, umso hö-
her die Luxusposition einer Marke.“   
Luxusmarken sind „ihrem Wesen nach Herstellermarken [,] […]sind Auszeichnung der 
Produkte, die ihren Namen tragen [und] spielen vor allem in den Bereichen des de-
monstrativen Konsums wie Kleidung, Acce[s]so[ir]es und Uhren eine große Rolle“77. 
Dennoch muss der Begriff der Luxusmarke von dem der Premiummarke differenziert 
werden. Luxusmarken zeichnen sich gegenüber Premiummarken hauptsächlich 
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dadurch aus, dass die mit der Luxusmarke verbundenen Werte sie gegenüber der 
Premiummarke profilieren.78   
1.5 Funktionen von Marken 
Die Literatur beschäftigt sich schon seit längerem mit den Funktionsbereichen, die 
Marken den Konsumenten bieten. Jedoch sind diese meist allgemein für alle Marken 
gehalten. 
Dabei herrscht Einigkeit darüber, dass Marken die Informationsverarbeitung der Kon-
sumenten in einer Vielzahl von Produkten vereinfachen und den Suchaufwand einzel-
ner Produkte minimieren.79 Es geht dabei nicht nur darum, dass einzelne Marken in 
einem großen Markenangebot herausstechen, also die Identifikation markierter Waren 
vereinfacht wird (Identifizierungsfunktion/ Orientierungsfunktion)80, die Konsumen-
ten werden durch Marken auch insofern entlastet, als dass Käufe durch die Markierung 
bei bestehenden Markenpräferenzen schneller getroffen werden können und die Kom-
plexität des Kaufes sich nochmals verringert (Entlastungsfunktion)81. Der Markt wird 
somit durch Marken transparenter.82 Zudem bieten Marken dem Verbraucher eine Ori-
entierungsfunktion bei der Auswahl von Produkten oder Dienstleistungen.83 Somit 
kann die Angebotsvielfalt sehr bequem auf eine kleinere, für den Konsumenten rele-
vante Teilmenge verringert werden.  
Eine weitere Funktion von Marken ist die Reduzierung des wahrgenommenen Risikos 
(Risikominimierungsfunktion) für den Konsumenten, da die „Bekanntheit, Kompe-
tenz und Identität“84 einer Marke dazu führen, dass ihr mit der Zeit Vertrauen entge-
gengebracht wird (Vertrauensfunktion).85  Auch die gleichbleibende Qualität der je-
weiligen Marke, die auf Dauer Bestand haben muss, stellt einen Sicherheitsaspekt für 
die Verbraucher dar (Qualitätssicherungsfunktion).86 All dies führt ebenfalls dazu, 
dass die Bewertung und Entscheidung des Angebots erleichtert und somit der Kau-
fentscheidungsprozess vereinfacht wird.87  
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Auch bieten Marken dem Verbraucher eine Identifikationsfunktion, da der Konsu-
ment sich mit der Marke identifizieren und deren Werte auf seine eigene Persönlichkeit 
übertragen kann.  
Der Konsument kann die Werte, die er vertritt, jedoch auch durch Marken nach außen 
hin darstellen, oder die Zugehörigkeit zu bestimmten Gruppen demonstrieren. Somit 
haben Marken auch eine Prestige- oder Demonstrationsfunktion. 
2. Hintergründe der Zugkraft von Luxusmarken 
auf Konsumenten 
Marken sind „primär ein sozialpsychologisches Phänomen; es entscheiden allein die 
Vorstellungen über Wert und Bedeutung einer Marke im Bewusstsein des (potentiellen) 
Abnehmers“88. Schon diese Aussage Berenkovens zeigt, dass der Konsument letztlich 
über den Markenerfolg entscheidet. Demnach muss auch die Ursache der Zugkraft von 
Luxusmarken in direkter Korrelation mit dem Bewusstsein der Konsumenten von eben-
dieser stehen.  
Um der Frage nach der Zugkraft von Luxusmarken auf den Grund zu gehen, muss 
zunächst festgehalten werden, dass eine Marke mehr ist, als nur ein „Name, Begriff, 
Zeichen, Symbol“89, die die Aufgabe hat, Waren oder Dienstleistungen zu kennzeich-
nen und von der Konkurrenz zu differenzieren.90 Marken wirken auf die Konsumenten 
nicht nur auf materieller, sondern auch auf immaterieller Ebene.91  
Die materielle Ebene stellt das Produkt dar, das zwar die Basis der Marke ist92, jedoch 
meist in ähnlicher Ausführung ebenso von anderen Herstellern produziert werden 
könnte. Demnach stellt eine Marke die Sichtweise der Konsumenten von einem Pro-
dukt dar, jedoch liegt diese nicht nur auf dem Produkt selbst begründet.93 Obwohl die 
Begriffe „Tempo“ und „Papiertaschentuch“ beispielsweise oftmals synonym verwendet 
werden, wird niemals ein anderes Produkt ein Tempo-Taschentuch werden können.94  
Die Marke ist einmalig und kann, im Gegensatz zum Produkt, nicht kopiert werden.95 
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Auch bei Luxusmarken kann, wie gute Imitationen aus China zeigen, die Qualität der 
Produkte beinahe identisch kopiert werden. Oftmals braucht es Fachpersonal, um Fäl-
schungen zu identifizieren. Die Ergebnisliste bei Google ist beeindruckend, wenn da-
nach gesucht wird, wie man Fälschungen von Louis Vuitton- Handtaschen erkennt. 
Demnach kann die Zugkraft von Luxusmarken nicht nur durch die angebotenen Pro-
dukte oder deren Qualität gerechtfertigt werden, sondern muss zumindest teilweise auf 
der immateriellen Ebene begründet liegen.  
Im Folgenden sollen mögliche Faktoren herausgearbeitet und untersucht, sowie auf 
das Beispiel Louis Vuitton bezogen werden, die Anteil an der Zugkraft von Luxusmar-
ken haben könnten. 
2.1 Markenidentität 
Setzt man an der vorangegangenen Überlegung an, dass Marken aus einer materiellen 
und einer immateriellen Ebene bestehen an, stellt man fest, dass darauf die gesamte 
Markenidentität beruht. Die materielle Ebene soll als „Gesamtheit objektiver Merkma-
le“96 betrachtet werden. Die immaterielle Ebene der Markenidentität besteht laut Kapfe-
rer aus der Markenpersönlichkeit, also dem Charakter der Marke, einer kulturellen 
Komponente, dem Bezugsrahmen, einer spontanen Zuordnung, sowie der Markenvisi-
on.97  
Burmann sieht die Markenidentität als interne Sichtweise der Marke, der das Mar-
kenimage als Fremdbild der externen Zielgruppe gegenübersteht und stellt weiter fest, 
dass diese durch die Markenherkunft, -kompetenzen, -werte, -persönlichkeit, -vision 
und Markenleistung definiert wird.98  
In der vorliegenden Arbeit wird die Ansicht von Burmann geteilt, jedoch in Hinblick da-
rauf, dass Marken aus einem materiellen und einem immateriellen Aspekt bestehen. 
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Abbildung 6 Markenidentität und Markenimage
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„Die Markenidentität ist ein Aussagekonzept; das heißt damit werden Inhalt, Idee und 
die Eigendarstellung der Marke spezifiziert.“100 Sie ist der Kern jeder Markenführung 
und soll Assoziationen und Emotionen beim Konsumenten hervorrufen. Da Führungs-
kräfte oder Eigentümer der Marke in der Markenidentität deren inhaltliche Ausrichtung 
festlegen, entspricht die Markenidentität dem „Selbstbild der Marke“, also dem, was die 
Marke darstellen soll. An ihr müssen alle weiteren markenpolitischen Faktoren ausge-
richtet werden. Dem Selbstbild der Marke steht das Markenimage gegenüber, also das 
Fremdbild der Marke. Demnach kann die Markenidentität als Summe der Aspekte be-
schrieben werden, die von außen gesehen werden sollen oder einen Einfluss auf den 
Konsumenten haben sollen und das Markenimage als Summe der Aspekte, die tat-
sächlich von den externen Zielgruppen gesehen werden. Demnach ist der Zweck der 
Markenidentität erst erfüllt, wenn sie mit dem Markenimage weitestgehend überein-
stimmt,  da die Markenidentität so geformt wird, dass sie die Markenidentität im Ideal-
fall in die gleiche Richtung beeinflusst. 
Durch die Markenidentität wird die Basis für eine Positionierung der Marke geschaffen 
und somit die Markensignale, die der Konsument empfangen soll, bereits festgelegt. 
Hierbei werden möglichst begehrenswerte Signale versendet, um sich gegenüber dem 
Wettbewerb zu profilieren und somit die Entscheidung des Konsumenten am Point-of-
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Sale für die eigene Marke zu beeinflussen.101 Doch auch für die Bedeutung der Marke 
aus Sicht der Konsumenten legt die Markenidentität den Grundstein, da sie Merkmale 
umfasst, die das Wesen der Marke prägen. 102 Die Markenidentität ist dabei der Unter-
nehmensphilosophie und der Unternehmens-Vision unterworfen, da eine Diskrepanz 
zwischen diesen die Marke unglaubwürdig erscheinen ließe.103 
Im Folgenden werden die relevanten Teilbereiche der Markenidentität, sowie weitere 
beeinflussende Faktoren daraufhin untersucht, ob die Zugkraft von Luxusmarken in 
ihnen begründet liegt. 
2.1.1 Gesamtheit objektiver Merkmale 
Die Basis der Markenidentität bildet das Produkt.104 Vergleicht man eine Marke mit der 
Persönlichkeit eines Menschen, stellt die materielle Ebene die Größe, das Gewicht und 
Geschlecht, sowie die optischen Merkmale der Person dar.105 Schon im Produktange-
bot bzw. in den repräsentativsten Produkten der Marke zeigt sich das Markenkon-
zept.106 Bei Luxusprodukten spielen vor allem das Design (Farben, Formen, grafische 
Elemente, Geruch107), die besondere Qualität, die Verwendung hochwertiger Materia-
lien, die Art der Fertigung und neben der Funktionalität auch die Ästhetik eine große 
Rolle.108 Luxusmarken müssen in diesen Bereichen höchsten Ansprüchen gerecht wer-
den. Dadurch bieten sie dem Verbraucher, wie im Idealfall alle Marken, eine Qualitäts-
sicherungsfunktion und reduzieren das wahrgenommene Risiko des Kaufes (vgl. 1.5 
Funktionen von Marken), jedoch auf einem sehr hohen Qualitätslevel. Außerdem bie-
ten auch Luxusmarken durch ihre objektiven Merkmale den Konsumenten Orientie-
rung, wenn dieser von diesen hohen Produktstandards weiß. An dieser Stelle kann 
festgehalten werden, dass Konsumenten schon durch der Beschaffenheit der Produkte 
selbst Vorteile erlangen, die sie mit dem Kauf von generischen Marken nur bedingt 
oder nicht in gleichem Ausmaß erhalten hätten.  
Louis Vuitton setzt die hohen Ansprüche an Luxusmarken konsequent um. Es werden 
nur hochwertige Materialen verarbeitet (das Material „Canvas“ z. B. wurde von Louis 
Vuitton entwickelt um die Haltbarkeit der Lederwaren zu verlängern und wird aus 
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hochwertigem Rindsleder hergestellt109), sodass vor allem die Taschen und Koffer im 
Idealfall Jahrzehnte überdauern können.110 Die Produktion erfolgt nur durch Spezialis-
ten in Westeuropa und in einer Lederwerkstatt in Kalifornien.111 Auch das Design bei 
Louis Vuitton wird dem geforderten hohen Standard gerecht. Lange Zeit arbeitete der 
Designer Marc Jacobs für den Marktführer des Luxussegments und sein Nachfolger, 
der Franzose Nicolas Ghesquiere tritt in große Fußstapfen. Der neue Designer bei 
Louis Vuitton „experimentiert [laut der Süddeutschen] mit Mode, spielt mit Stoffen und 
Silhouetten. […] [Er ist bekannt für] rasante Schnitte und architektonische Formen.“112 
Somit ist auch der ästhetische Anspruch an die Produkte von Louis Vuitton gesichert. 
Die „charakteristischen Muster“113, die auf vielen Louis Vuitton Produkten zu finden 
sind, sowie die „harmonischen Farbverläufe“114 finden bei den Konsumenten Wohlge-
fallen. Das Angebot von Louis Vuitton umfasst Mode für beide Geschlechter. Die re-
präsentativsten Produkte dieser Luxusmarke sind die Handtaschen (hierzu gehören 
Abend-, Henkel-, Schultertaschen, Clutches sowie die Taschen der jeweiligen Kollekti-
onen). Ursprünglich lag der Fokus des Unternehmens jedoch auf Reisegepäck und 
auch heute gehört dies, ebenso wie Kleinlederwaren zum Sortiment.115 Doch auch „Ac-
cessoires, wie z.B. Gürtel, Sonnenbrillen, Modeschmuck, Tücher, Louis Vuitton Schals 
und Schlüsselanhänger“116 gehören zum Produktangebot. Hinzu kommen noch Uhren,  
hochwertiger Schmuck, Bücher und Schreibutensilien.117 
Doch auch der Markenname ist Teil der materiellen Ebene. Der Markenname ist laut 
Okonkwo für Luxusmarken alles. Der Name und das Logo einer Marke ziehen den 
Konsumenten zur Marke hin und eröffnen eine oftmals langanhaltende Beziehung zwi-
schen beiden.118 Der Name steht bei Luxusmarken oftmals für den Gründer119 und gibt  
somit einen Hinweis auf die Gründungsgeschichte und das Gründungsumfeld der Mar-
ke (auf die Unternehmensgeschichte wird unter 2.1.1 Markenherkunft/ Markenkultur 
eingegangen ). Der Markenname und das Markenlogo ist zunächst nichts anderes als 
ein Wort und ein Zeichen. Auch bei Louis Vuitton ist der Markenname auf den Marken-
gründer zurückzuführen, der offensichtlich Franzose war. Demnach kann die Marke 
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direkt mit Frankreich in Verbindung gebracht werden. Meines Erachtens strahlt schon 
der Name französische Eleganz aus. 
Das Zeichen des Logos ist einmalig, gehört nur zu dieser Marke, und trägt ein Bündel 
von Assoziationen seitens der Konsumenten mit sich (auf Markenassoziationen wird 
unter 2.3 Markenimage/ Markenassoziationen eingegangen).120 Das Logo von Louis 
Vuitton findet sich teilweise plakativ auf den Produkten wieder und gehört zu deren 
Design. Doch Louis Vuitton hat mehr als nur ein Logo, dass mit der Marke in Verbin-
dung gebracht wird: 
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Abbildung 9 Wort- Bildlogo Louis Vuitton
123 
Das Logo von Louis Vuitton besteht aus zwei Teilen. Zum einen die Initialen des Grün-
ders der Luxusmarken (entspricht einem Bildlogo) und zum anderen aus dessen Na-
men (entspricht einem Wortlogo), der mit dem Markennamen identisch ist.  
Die Schriftart des Wortlogos ist sehr schlicht gehalten, was für „Eleganz“ und „Exklusi-
vität“ steht. Hierbei werden keine Serifen verwendet, was das Logo „Standhaft“ und 
„Sicher“ erscheinen lässt. 
Das typische Bild der Initialen LV, die übereinander gesetzt wurden, ist im Allgemeinen 
auch als „Monogram“ bekannt. Louis Vuitton nutzt diese eigene Bezeichnung auch 
oftmals für das Design der Kollektionen und platziert es auf einigen Produkten (siehe 
Abbildungen 12 und 13). Das Monogram war eine Erfindung von Georges Vuitton, dem 
Sohn des Gründers, der es 1896 aus den Initialen seines Vaters entwarf und auf das 
Leder malte.124 
Die folgenden Abbildungen zeigen, dass die Initialen von Louis Vuitton zusammen mit 
dem, für die Marke typischen Muster aus Formen/Blumen, auf den Produkten platziert 
werden. Hierbei wird meist entweder die klassischen Brauntöne verwendet (siehe Ab-
bildung 12), oder auf die bunte Variante zurückgegriffen (siehe Abbildung 13). 
Die Blumen und Formen, sollen hier nicht untersucht werden, gehören jedoch zum 
Corporate Design der Marke.125 
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Abbildung 10 Modell Speedy mit Monogram
126 
  
Abbildung 11 Modell Alma mit Monogram Multicolor 
Theoretisch gehören noch weitere Aspekte zur materiellen Ebene einer Marke, die hier 
jedoch nicht ausgeführt werden sollen.127 
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Dieses Beispiel zeigt auf, dass die materielle Ebene dem Konsumenten mit Luxusmar-
ken neben dem rein funktionalen Nutzen auch ein Maximum an Ästhetik, Design, Qua-
lität und besonderer Fertigung offeriert, was ein Aspekt der Zugkraft von Luxusmarken 
erklären kann. Den Aspekt, den der Markenname und das Markenlogo bieten, ist mit 
den Markenassoziationen und dem Markenwissen, sowie der Markenherkunft verbun-
den und wird unter diesen Punkten noch erläutert. 
2.1.2 Markenherkunft/ Markenkultur 
„Menschen sind nicht nur reagierende Wesen, sondern sie sind vor allem interpretie-
rende Wesen – sie reagieren auf Bedeutungen und sie versuchen, ihren Handlungen, 
ihrer Umgebung, ihrer Umwelt, ihrer Welt Bedeutung und Sinn zu geben; sie möchten 
ihre eigene Gesellschaft und ihre Welt verstehen.“128 
Dieses Bedürfnis befriedigt die Kultur, die Ordnung und Sinn für den Menschen offe-
riert. Auch Marken haben einen Kulturbezug und vertreten kulturelle Werte, da sie aus 
einer Kultur entstanden sind (hauptsächlich aus der des Unternehmens = Unterneh-
menskultur) und kulturelle Bezugsrahmen nutzen. Dabei ist mit Kultur das Wertesys-
tem der sozialen Gemeinschaft gemeint.129 
Die kulturellen Aspekte von Unternehmen und Marke beeinflussen sich gegenseitig. 
Einerseits kann die Kultur des Unternehmens, das auf die Marke übertragen wird, die-
se bestärken, indem positive kulturelle Werte des Unternehmens auf die Marke über-
tragen werden. Jedoch kann die Kultur des Unternehmens die Marke auch einschrän-
ken, da diese den kulturellen Werten des Unternehmens unterworfen ist.130 
Der kulturelle Aspekt hat beim Kauf von Luxusmarken eine wichtige Stellung, da der 
Konsument mit der Marke auch bestimmte Werte kauft. Somit kann er seine Zustim-
mung zu diesen Werten oder die Identifikation mit diesen nach außen zeigen. Daraus 
lässt sich folgern, dass der Konsument sich mit der Unternehmenskultur identifiziert.  
Die Unternehmenskultur ist geprägt von der Markengeschichte, also deren Tradition, 
deren Gründer, sowie der Kultur (auch Land), der sie entstammt. 
Braun sieht in der Markengeschichte einen der größten Einflussfaktoren auf die Mar-
kenidentität von Luxusmarken.131 Vor allem eine lange Markentradition führt dazu, dass 
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die Marke aus Sicht der Konsumenten Institutions-Status erlangt. Hier können bei-
spielsweise die Marken Hermès (1837 gegründet), Rolex (Markeneinführung 1908) und 
Chanel (1912 gegründet) angeführt werden.132 Diese Marken mit sehr langer Unter-
nehmenstradition zählen bis heute zu den erfolgreichsten Luxusmarken der Welt.133 
Huber ist der Meinung, dass die „Verbindung von Tradition und Innovation, das fort-
währende Streben nach neuen Grenzen der Handwerkskunst und Kreativität mit der 
steten Rückbesinnung auf die Herkunft und die Ursprünge einer Luxusmarke [einher-
gehen muss].“134   
Doch auch der Markengründer ist bei Luxusmarken von enormer Bedeutung. Oftmals 
ist dieser Namensgeber der Marke, steht also wortwörtlich mit seinem Namen135 für sie 
und legt oftmals schon gewisse Stil- und Designelemente der Marke fest136 (Bedeutung 
des Designs: siehe 2.1.1 Gesamtheit objektiver Merkmale). Domizlaff erkannte schon 
1951, dass eine Marke eine Persönlichkeit137 besitzt und ging sogar noch weiter, indem 
er Markenware als das „Erzeugnis einer Persönlichkeit“138 beschrieb. Damit meinte er 
die Persönlichkeit des Namensgebers der Marke, die die Persönlichkeit der Marke 
prägt.139   
Auch bei Louis Vuitton war der Namensgeber der Marke die Gründungspersönlichkeit: 
der erst 16-jährige Louis Vuitton kam 1837 nach Paris und begann eine Lehre zum 
Kofferhersteller. Da das Gepäck von Reisenden sehr stark strapaziert wurde, arbeitete 
Louis Vuitton daran, dessen Lebensdauer zu verlängern und so wurde er sehr schnell 
ein gefragter Handwerker. 17 Jahre nach Beginn seiner Lehre eröffnete er in Paris sei-
ne eigene Werkstatt.140 Die Kompetenz des Handwerkers Louis Vuitton wird bis heute 
mit der Marke assoziiert und stellt einen Aspekt der Zugkraft dieser Marke auf die Kon-
sumenten dar. 
Das Herkunftsland gehört ebenfalls zu den Einflussfaktoren der Markenkultur, da sie 
das Wesen der Marke prägt. Zunächst einmal ist die Marke der jeweils gültigen Ge-
setzgebung unterworfen, die oftmals von Land zu Land variiert. Außerdem beeinflusst 
auch das Wertesystem eines jeden Kulturkreises die Marke, da sie auch diesem unter-
stellt ist.  
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Bei Luxusmarken ist auffällig, dass die Mehrheit von ihnen ihren Ursprung oder Sitz in 
Europa hat. Die folgende Grafik zeigt, dass neun der zehn wertvollsten Luxusmarken141 
aus Westeuropa kommen und vier von ihnen ihren Sitz in Paris haben. So haben von 
diesen zehn wertvollsten Luxusmarken der Welt Louis Vuitton, Hermès, Cartier und 
Chanel ihren Ursprung in Paris, Gucci in Florenz, Prada in Mailand, Rolex in Genf, 
Burberry in London, Fendi in Rom und nur Coach stammt nicht aus Europa, sondern 
aus den USA mit Sitz in New York.142 
 
Abbildung 12 Ursprungsverteilung der zehn wertvollsten Luxusmarken
143 
Die lange handwerkliche Tradition, die in Europa gegeben ist, stärkt, wie bereits er-
wähnt, die assoziierten Kompetenzen der Marken. Außerdem werden vor allem Frank-
reich und Italien mit besonderem Charme und Design in Verbindung gebracht. Die As-
soziationen, die landestypisch entstehen, werden somit auf die Marke übertragen 
(mehr hierzu unter 2.3 Markenimage/ Markenassoziationen). Bei Louis Vuitton werden 
vor allem die französische Eleganz und die Tradition der Handwerkskunst im Bereich 
der Lederwaren mit der Marke verbunden, was bedeutet, dass schon das Ursprung-
land der Marke einen positiven Einfluss auf ihr Fremdbild hat und einen weiteren As-
pekt der Zugkraft auf den Konsumenten darstellen kann. Louis Vuitton trägt die eigene 
Herkunft durch die Markenkommunikation nach Außen und übernimmt diese somit 
auch als ein Kernwerte der Marke. 
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2.1.3 Markenkompetenzen/ Core Values/ Markenwerte 
„The core values embodied in our credo might be a competitive advantage, but that is 
not why we have them. We have them because they define for us what we stand for, 
and we would hold them even if they became a competitive disadvantage“144. 
Diese Aussage zeigt, welch enorme Bedeutung die Kernwerte für ein Unternehmen 
oder eine Marke haben. Diese Kernwerte einer Marke, also die Markenkompetenzen, 
lassen sich in funktionale und ideelle Kompetenzen unterteilen. Der funktionale Nutzen 
liegt meist im Produkt (vgl. 2.1.1 Gesamtheit objektiver Merkmale) und soll damit an 
dieser Stelle nicht erneut aufgegriffen werden. Die Markenkompetenzen sind die 
Grundsätze der Marke und stellen deren Philosophie dar. Diese müssen authentisch 
und langfristig angelegt werden.145 Das bedeutet, dass eine Marke nur das „verkaufen“ 
kann, was auch zu ihr passt und darf diese Werte auch nicht nach Belieben ändern, da 
sonst die Glaubhaftigkeit verloren geht.  
Die Fragen, die sich im Bereich der Markenkompetenzen und Markenwerte stellen 
sind:  
- Was können wir? 
- Woran glauben wir? 146 
Diese Fragen müssen vor allem bei Luxusmarken klar beantwortet werden können, da 
ihre Markenphilosophie ein klares Identitätsbild braucht, um sich nachhaltig in den Köp-
fen der Konsumenten zu verankern. 
Der Erfolg von Louis Vuitton im Bereich der Luxusmarken ist der stringenten Durchset-
zung der Markenidentität und der Kernprinzipien zu verdanken. Zu diesen Core Values 
gehören bei Louis Vuitton die kompromisslose Qualität, außergewöhnliche Hand-
werkskunst, der Wert der Kunst an sich und der Schutz des Kulturerbes.147 Diese Ele-
mente werden in eine langfristige und nachhaltige Strategie integriert. 
2.1.4 Markenpersönlichkeit 
Ein wesentlicher Bestandteil von Luxusmarken ist die Symbolkraft, die sie aufweisen. 
Sie ist der Faktor, der eine Luxusmarke über die Premiummarke erhebt. Im Bereich der 
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Luxusgüter besteht beinahe die gesamte Symbolik aus der Markenpersönlichkeit.148  
Dabei hat die Markenkommunikation die Aufgabe, die Eigenschaften, die die Marke 
vermitteln möchte, nach außen hin darzustellen. Hierbei wird die Markenpersönlichkeit 
mit  einer Persönlichkeitsstruktur gleichgesetzt, indem sich diese als Wesen mit Cha-
rakter, also positiven und negativen Eigenschaften schildern lässt.149 
Jennifer Aaker erkannte 1997, dass von allen menschlichen Eigenschaften für den 
Menschen bei der Bewertung der Markenpersönlichkeit nur fünf von Bedeutung sind, 
da nur diese in ausgeprägter Form von den Konsumenten wahrgenommen werden 
können.150 Bei diesen fünf handelt es sich um die Attribute „Aufrichtigkeit, Erregung/ 
Spannung, Kompetenz, Kultiviertheit und Robustheit“151. Trommsdorff und Heine ha-
ben diesen Gedanken für den Luxusgütermarkt übernommen und festgestellt, dass in 
diesem Bereich ebenfalls fünf Attribute ausschlaggebend sind.152 Jedoch weichen die-
se von den Attributen, die den generischen Marken zugesprochen wurden, ab. Luxus-
marken lassen sich nach den Eigenschaften „Modernität, Exzentrik, Opulenz, Elitismus 
und Stärke“ klassifizieren.153 Diese Eigenschaften werden Luxusmarken zugesprochen 
und sie variieren je nach Marke. So kann eine Marke ein maximales Ausmaß an Mo-
dernität gewährleisten, die andere kommt eher exzentrisch daher. Je nachdem, wie der 
Konsument sich selbst oder einen Teil seiner selbst sieht, wird er Marken präferieren 
oder ablehnen. Dabei kommt es jedoch darauf an, wie er die Marke für sich wahr-
nimmt. Der Konsument wird versuchen, die Eigenschaften, die er sich selbst zu-
schreibt, oder zumindest einen Teil der Eigenschaften, durch die Wahl seiner Marken 
zu unterstreichen, um seine Persönlichkeit durch sie zu stärken. Je größer die Identifi-
kation des Konsumenten mit einer Marke ist, desto eher wird er sie kaufen. 
Die Markenpersönlichkeit lebt demnach „in den Köpfen der Verbraucher“154. 
Würde man die Marke Louis Vuitton als Menschen sehen, wäre sie „eine etwas zickige 
Dame aus dem Hochadel - edel, elegant, glamourös, extravagant, dekadent, opulent, 
herrschaftlich, repräsentativ, aristokratisch und pompös“155. Demnach werden vor allem 
Konsumenten, die sich eine oder mehrere dieser Eigenschaften zuschreiben, Produkte 
von Louis Vuitton kaufen.  
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2.2 Markenkenntnis 
Zunächst einmal muss der Konsument von einer Marke wissen, sonst kann er sie nicht 
als solche wahrnehmen. Dabei beginnt das Erlernen von Markenwissen schon sehr 
früh und hat Einfluss auf den lebenslangen Umgang der Konsumenten mit Marken. 
2.2.1 Prägung aus der Kindheit (erinnertes Markenwissen) 
„Bereits Kleinkinder stammeln oft Markennamen, bevor sie Papa oder Mama sagen.“156 
Eine repräsentative Umfrage aus dem Jahr 2007 der „iconkids & youth international 
research GmbH untersuchte die Markenlogo-Kenntnisse von drei- bis sechsjährigen 
Kindern. Befragt wurden hierbei 200 drei- bis sechsjährige, sowie deren Mütter, und 
390 sechs- bis zehnjährige Grundschulkinder.157 Die Studie „Markenlogos sind Kinder-
kram!“ beschäftigte sich mit den Themen „Markenkenntnis, Markenwissen und die Be-
deutung von Chara[k]teren bei Vorschülern […] [, sowie] Werbeerinnerung, -
bewertung, Markenverwendung und Kaufwunsch bei Grundschülern.“158 72% der be-
fragten Kinder erkannten dabei bereits das goldene McDonalds M, 61% von ihnen das 
Logo von Lego, 58% die Kinderschokolade, 53% Milka und immerhin die Hälfte der 
200 befragten Kinder erkennt das Logo von Nutella. Vorschulkinder können zusätzlich 
zur Logoerkennung auch den Namen und den Produktbereich der Marke nennen,159 
und Acht- bis Zehnjährige „machen [bereits] feine Unterschiede zwischen einzelnen 
Marken und verleihen diesen sehr treffsicher Attribute“160. 
Die Studie zeigt, dass Markenwissen schon früh erarbeitet wird und dann mit steigen-
dem Alter weiter wächst. Schon Dreijährige kannten im Durchschnitt 3,7 der 20 vorge-
legten Logos, die sechsjährigen Kinder kannten durchschnittlich schon 8,7 Logos.  
Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass sogar die Kinder, die noch nicht lesen können, 
sich an Schriftlogos erinnern, die sie durch das bildhafte Gedächtnis lernen. Das be-
deutet, dass das Logo nicht als Wort, sondern als Bild bei den Jüngsten abgespeichert 
wird. Ab einem Alter von drei Jahren können Kinder Markenlogo, Markenname und 
Produktkategorie in Zusammenhang miteinander bringen. Je älter die Kinder werden, 
desto differenziertere Vorstellungen entwickeln sie von einer Marke.161 
                                               
156
 Esch, 2012: S.5 
157
 Vgl. iconkids & youth international research GmbH, 2007 
158
 iconkids & youth international research GmbH, 2007 
159
 Vgl. Esch 2012: S.6 
160
 Esch 2012: S.7 zitiert nach Melzer 1995: S.13  
161
 Vgl. IP Deutschland GmbH, 2007  
Kapitel 2.3: Unterkapitel  31 
„Kinder von heute sind Kunden von morgen“162- doch auch schon heute haben Kinder 
starken Einfluss auf die Kaufentscheidungen ihrer Eltern.163 Das bedeutet, dass Kinder 
durch die Markenkommunikation selbst beeinflusst werden, dahingehend aktiv ihre 
Eltern bei deren Kaufentscheidungen beeinflussen und sobald sie selbst Käufer wer-
den, beeinflusst das Erlernte die eigenen Kaufentscheidungen.164 Daher lohnt es sich 
für Unternehmen mehrfach, Kinder als direkte Zielgruppe anzusprechen, da „sowohl 
die Kaufentscheidungen der Eltern, als auch das eigene Markennutzungsverhalten im 
Erwachsenenalter beeinflusst“165 werden. 
Auch die Beurteilung der Marke fällt besser aus, wenn Personen bereits in der Kindheit 
mit der Marke Kontakt hatten. So wird sowohl das Preis-Leistungs-Verhältnis, als auch 
die Qualität einer aus der Kindheit bekannten Marke besser eingeschätzt, wenn die 
jeweilige Marke schon früh bekannt war. Ebenso profitierten das Image und die Mar-
kenpersönlichkeit, sofern eine Markensozialisationshistorie bestand.166 
Nicht nur für generische Marken, sondern auch für Luxusmarken lohnt es sich dem-
nach, Kinder schon früh an die Marke heranzuführen. Der Kreislauf beginnt hier zwar 
fast immer damit, dass die Eltern für ihr Kind Luxusartikel kaufen, und nicht damit, dass 
das Kind die Marke beispielsweise durch die Werbung wahrnimmt, dennoch erlernen 
Kinder auch im Luxusgüterbereich Markenwissen. Der Luxusmarkt für Kindermode und 
sogar für Babyausstattung wächst,167 da auch viele Luxushersteller diesen Zusam-
menhang erkannt haben. Mittlerweile bieten unter anderem Burberry, Dior, Escada, 
Hermès und Marc Jacobs neben ihren „normalen“ Kollektionen auch Kindermode an.168 
Kaufen die Eltern ihren Kleinen Luxusmarken, werden diese von den Kindern ab einem 
bestimmten Alter mehr oder weniger prominent wahrgenommen. Diese Wahrnehmung 
beeinflusst das spätere Kaufverhalten dieser Kinder. Weiter gelten auch im Bereich der 
Luxusmarken die oben aufgeführten Zusammenhänge. 
2.2.2 Einfluss der Markenkenntnis auf das Markenvertrauen 
Jedoch beeinflusst nicht nur die Markenkommunikation ein Kind, sondern auch der 
Umgang der Familie mit Marken. Vertrauen bereits die Eltern, Großeltern etc. einer 
Marke, ist es wahrscheinlich, dass das Kind im Erwachsenenalter der Marke ebenfalls 
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vertraut.169 Bei dem Vertrauen in Marken reflektieren viele Erwachsene kaum, sondern 
bleiben den Marken treu, die schon ihre Bezugspersonen in der Kindheit und Jugend, 
wie Familie und Freunde, bevorzugt haben.170 Das liegt daran, dass „die Hälfte aller 
Markenbeziehungen über alle Produktbereiche hinweg bis zum 24. Lebensjahr aufge-
baut [werden].“171 „Eine in der Kindheit aufgebaute emotionale Verbundenheit führt im 
Erwachsenenleben zu einem deutlichen Beziehungsbonus.“172 
Das Umfeld und dessen Umgang mit Marken hat, wie eine Studie „des Instituts für 
Marken und Kommunikationsforschung (IMK) an der Justus-Liebig-Universität Gie-
ßen“173 belegt, eine entscheidende Wirkung auf den späteren Markenkonsum der Ein-
zelperson. Für diese Studie wurden 434 20-25-jährige Erwachsene zu ihren Lieblings-
marken befragt.174 Die folgende Grafik zeigt als Ergebnis dieser Studie, dass das El-
ternhaus, die Kindheit und das direkte Umfeld einen direkten Einfluss auf das Vertrau-
en des Einzelnen in die Marke haben und die Loyalität und die Zufriedenheit mit ihr 
ebenfalls positiv verstärkt. 
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Abbildung 13 Bedeutung der Markenprägung
175 
So vertrauen Personen Marken am meisten, wenn die Marke schon von den Eltern 
benutzt wurde. Auch die Loyalität und die Zufriedenheit mit Marken ist am stärksten, 
wenn das Elternhaus der Marke bereits vertraute. Selbst die bloße Bekanntheit aus der 
Kindheit führte dazu, dass der Marke beinahe so viel Vertrauen gegenüber gebracht 
wurde wie in dem Fall, dass die Eltern diese Marke bereits verwendet haben. Ebenso 
verhält es sich mit der Zufriedenheit. Lediglich die Loyalität der Probanden zu der Mar-
ke wurde, wenn auch kaum merklich, etwas geringer, wenn die Marke nicht direkt aus 
dem Elternhaus bekannt war. Auch eine Markenprägung von Freunden und Bekannten 
konnte dokumentiert werden, jedoch vertrauten die Befragten der Marke weit weniger, 
wenn Bekannte und Freunde sie zu der Marke gebracht haben, als wenn diese bereits 
in der Kindheit bekannt war. Bestand die Beziehung zur Marke erst seit kurzer Zeit, 
waren die Untersuchungsteilnehmer weniger loyal ihr gegenüber und weniger zufrie-
den mit der Marke, als hätten sie Freunde oder Bekannte empfohlen. 
Daraus lässt sich schließen, dass eine Prägung in der Kindheit, für das spätere Mar-
kenbild die größte Bedeutung hat, da dabei emotionale Bindungen entstehen, die dau-
erhaft mit der Marke assoziiert werden.176  
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Auch für den Luxusgütersektor bedeutet das, dass Kinder durch das Konsumverhalten 
ihrer Eltern ebenfalls beeinflusst werden. Schätzt die Mutter ihre Louis Vuitton Tasche, 
und vertraut dieser Marke, ist es wahrscheinlich, dass die Einstellung des Kindes zu 
dieser Marke später ähnlich ausfallen wird. Demnach kann die Zuwendung zu Luxus-
marken durch das äußere Umfeld beeinflusst worden sein und somit kann auch dieser 
Aspekt eine Erklärung der Zugkraft von Luxusmarken liefern. 
2.3 Markenimage/ Markenassoziationen 
„Das Markenimage ist ein wertender und verhaltenssteuernder Eindruck, den die Kon-
sumenten von einer Marke haben.“177 Diese Wertung über das Markenimage erfolgt 
nicht nur eindimensional, also von „gut“ nach „schlecht“, sondern erfasst mehrdimensi-
onal178  alle Assoziationen, die der Konsument mit der Marke verknüpft. Die wichtigsten 
Assoziationen stellen das dar, was die Marke für die Konsumenten bedeutet und beur-
teilen somit die Fähigkeiten und Qualifikationen der Marke.179 
Die Markenassoziationen entstehen beim Konsumenten durch bestimmte Markensig-
nale180, die die Marke transportiert. Diese Signale sind vor allem der Markenname181, 
die Form, die Verpackung, die Farbe, die Erkennungsmelodie oder der Slogan.182 
Marken leben in der Vorstellung der Konsumenten. Es sind die Assoziationen, die die 
Konsumenten mit der Marke verbinden. Der Konsument bezahlt bei einem Markenarti-
kel nicht nur die reellen Eigenschaften des Produktes, sondern auch die, die er selbst 
dem Produkt, bzw. der Marke zuspricht.183 Somit kann der Nutzen, den Konsumenten 
in Produkten sehen, von Marke zu Marke und von Person zu Person variieren.  
Wie in den vorangegangenen Punkte aufgezeigt, haben verschiedene Faktoren einen 
Einfluss auf den Konsumenten und seine Gründe Markenprodukte zu kaufen. Dabei 
entscheidet letztlich jedoch die Sichtweise des Konsumenten auf die Marke und nicht 
deren vom Unternehmen gewünschte Bild.  
Am Beispiel Louis Vuitton bedeutet dies, dass Louis Vuitton als eigene Werte kompro-
misslose Qualität, außergewöhnliche Handwerkskunst, der Wert der Kunst an sich und 
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der Schutz des Kulturerbes184 anführen kann, der Konsument diese jedoch nicht er-
kennt oder anders einschätzt. Bei jedem einzelnen Menschen kann der Klang des Na-
mens Louis Vuitton, das Schriftbild, das Logo, die Produkte und alles für den Konsu-
menten relevante mit dieser Marke, andere Assoziationen hervorbringen. 
Daher ist dieser Faktor sehr schwer zu greifen. Ein Unternehmen im Luxussektor gibt 
sein Bestes, um die gewünschten Assoziationen mit der Marke zu erzeugen, jedoch 
liegt es im Auge des Konsumenten, ob er diese wahrnimmt oder nicht.  
Da bei Luxusmarken jedoch, noch mehr als bei generischen Marken ein konsequentes 
und stringentes Markenbild erzeugt wird, müssen auch die Assoziationen mit diesen 
Marken dazu führen, sich für Luxusmarken zu entscheiden. 
2.4 Bedürfnisse und Wünsche 
Unternehmen versuchen nicht nur die Assoziationen der Konsumenten in eine be-
stimmte Richtung zu lenken; auch Produkte werden im Idealfall so angeboten, dass sie 
deren Wünschen und Bedürfnissen gerecht werden. Daher ist es sinnvoll, das Kon-
sumentenverhalten näher zu betrachten, um diese Ansprüche zu erfüllen. Dieses ist 
jedoch äußerst komplex, variiert von Mensch zu Mensch und hängt von diversen Fak-
toren ab. Diese Faktoren können beispielsweise ethische, religiöse, ökonomische, so-
ziale, kulturelle oder psychologische Beweggründe sein oder der Wunsch-, Bedürfnis-
befriedigung, dem Überleben sowie dem Erreichen bestimmter Ziele dienen. Alle diese  
Aspekte können einen Einfluss auf das Handeln der Konsumenten haben, auch wenn 
dies nicht zwangsläufig bewusst geschehen muss.185  
Beginnt man bei der Betrachtung des Konsumentenverhaltens beim Konsumenten 
selbst, muss bei den Bedürfnissen und Wünschen des Homo Sapiens begonnen wer-
den:  
Es gibt einige Dinge, die braucht der Mensch schlicht zum Überleben. Dazu gehören 
Luft, Wasser, Nahrung, Wärme und im entfernteren Sinn auch Kleidung und Sicherheit, 
ein Zugehörigkeitsgefühl, Anerkennung und Selbstverwirklichung.186  Diese Bedürfnis-
se können als Grundbedürfnisse angesehen werden, die seit jeher in der Natur des 
Menschen liegen. Alles, was über diese Grundbedürfnisse hinausgeht, sind Wün-
sche.187  Eine Frau braucht Kleidung und wünscht sich ein Kleid von Louis Vuitton. 
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Demnach können Bedürfnisse als „Ausdruck des Mangels an Zufriedenstellung“188  
gesehen werden und Wünsche als „Verlangen nach konkreter Befriedigung“189. Den-
noch muss zu der Differenzierung von Bedürfnis und Wunsch auch noch die Nachfrage 
betrachtet werden. Die Nachfrage beschreibt in diesem Fall nicht nur den Wunsch 
nach etwas Bestimmten, sondern auch die „Fähigkeit und […] [die] Bereitschaft zum 
Kauf“190. Das bedeutet, dass Wünsche erst zur Nachfrage werden, wenn auch der Wil-
le und die Mittel zur Verfügung stehen, diesen Wunsch zu erfüllen. Viele wünschen 
sich eine der begehrten Taschen von Louis Vuitton, aber nicht jeder ist gewillt, den 
entsprechenden Preis zu bezahlen, oder kann es sich schlicht nicht leisten, diesen 
Wunsch zu erfüllen.191   
Luxusmarken schaffen demnach keine Bedürfnisse, sie orientieren sich an den Wün-
schen der Konsumenten und versuchen Begehrlichkeiten zu wecken, die so groß sind, 
dass aus Wünschen Nachfrage wird. 
Geht man von diesem Standpunkt aus, sowie der Tatsache, dass Wünsche als „Ver-
langen nach konkreter Befriedigung“192 verstanden werden, muss davon ausgegangen 
werden, dass die Käufer mit dem Kauf von Luxusmarken eine Leistung erhalten, die 
sie für sich in irgendeiner Form benötigen. Wie diese letztlich aussieht, kann von 
Mensch zu Mensch variieren. Dennoch gibt es dabei scheinbar Parallelen, die im fol-
genden Punkt näher ersichtlich werden. An dieser Stelle ist jedoch festzuhalten, dass 
ein Aspekt der Zugkraft von Luxusmarken darin besteht, dass Konsumenten durch sie 
konkrete Befriedigung erlangen können. 
2.5 Zielgruppen von Luxusmarken 
Im Segment der Luxusgüter dominieren die etablierten Marken und nur wenige neue 
schaffen eine Etablierung in diesem Bereich. Hierbei haben die etablierten Marken wie 
beispielsweise Louis Vuitton den Vorteil, dass sie ihre Zielgruppe kennen, denn Kon-
sumenten für Luxusgüter handeln und reagieren anders als der Normalverbraucher. 
Die Kaufentscheidungen von Luxusgüter-Konsumenten sind nicht immer rational nach-
vollziehbar, scheinen emotionale Beweggründe zu haben und lassen sich für Außen-
stehende oftmals kaum nachvollziehen. Dennoch gibt es Reize, auf die die Käufer von 
Luxusmarken reagieren. Daran hat sich auch die Kommunikation der Luxusmarken 
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ausgerichtet. Im Gegensatz zum Massenmarkt, steht im Fokus der Kommunikation von 
Luxusmarken die Marke und deren Image und nicht Marke und Preis, oder Marke und 
Preis-Leistungs-Verhältnis. Möchte man die Gründe von Luxusgüterkauf verstehen, 
muss man zwischen zwei Gruppen unterscheiden, den Aufsteigern und den Etablier-
ten.193  
Aufsteiger sind schon früh in ihrem Leben zu Geld gekommen und gehören spätestens 
mit 35 Jahren zu den Besserverdienern. Bei den Aufsteigern ist die Außenwirkung von 
Luxusmarken entscheidend. Der eigene Erfolg wird durch diese Marken zur Schau 
gestellt und sie dienen als Belohnung für erbrachte Leistung. Oftmals leiten Individuen 
dieser Zielgruppe ihre eigene Identität aus der Identität der Marke ab. Der Kauf von 
Luxusgütern dient bei Aufsteigern zur Stärkung des Selbstwertgefühls und sie verspü-
ren beim Kauf (auf den sie im Vorfeld hingearbeitet haben) ein gutes Gefühl.194  
Für diese Zielgruppe bietet Louis Vuitton Produkte an, die auf den ersten Blick als zu 
dieser Marke zugehörig identifiziert werden können. Beispielsweise die Taschen mit 
aufgedrucktem Monogram (vgl. Abbildungen 12 und 13) befriedigen den Wunsch die-
ser Zielgruppe nach Außendarstellung. 
Unter Etablierten verstehen sich Personen ab 50 Jahren, deren Familien schon lange 
wohlhabend waren oder die auf dem Höhepunkt ihrer Karriere angekommen sind und 
somit ebenfalls über Geld verfügen. Diese verhalten sich trotz ihres Status eher kon-
servativ. Dementsprechend halten sie sich mit der Außendarstellung ihres Status zu-
rück. Da bei den Etablierten kaum noch große Investitionen anstehen, haben diese die 
Mittel für den Konsum von Luxusgütern. Dieser Personenkreis kauft Luxusprodukte 
und –Dienstleistungen fast ausschließlich, um sich selbst zu verwirklichen. Daher spielt 
für Etablierte die Markenwelt, die die Marke umgibt, eine große Rolle, ebenso wie das 
Erlebnis des Markenkaufs. Luxus dient kaum mehr zur Darstellung von Status. Diese 
Zielgruppe präferiert ein möglichst intensives Erleben und nimmt sich dafür auch die 
Zeit, die Aufsteiger noch nicht haben. Insofern können die Etablierten ein selbstbe-
stimmtes Leben führen, was Raum und Zeit für Selbstverwirklichung mit sich bringt.195  
Auch für die Etablierten bietet Louis Vuitton Produkte an, die dem Zweck der Selbst-
verwirklichung dienen, die aber nicht sofort als Produkte dieser Marke identifiziert wer-
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den können. Auf diesen Produkten ist der Markenname nur unauffällig platziert und 
nicht auf den ersten Blick erkennbar.196 
Trotz dieser Unterschiedlichen Motivationen von Aufsteigern und Etablierten, soll die 
Kommunikation von Luxusgütern in beiden Zielgruppen ankommen. Für die Marken-
führung bedeutet dies dennoch, dass eine Ausrichtung an den Etablierten als Zielgrup-
pe sinnvoll ist, da die Markenwerte bewahrt werden und die Marke weiterhin das aus-
strahlen kann, wonach die Aufsteiger sich sehnen.197 
Louis Vuitton schafft dies unter anderem durch eine sehr konsequente Preispolitik. Die 
Produkte werden nicht reduziert, es gibt keine Ausverkäufe und keine Preisaktionen.198 
Die Marke bleibt der großen Masse unzugänglich und erhöht somit die Möglichkeit, 
durch sie Wohlstand zu symbolisieren. Somit bleibt sie für die Aufsteiger interessant. 
Durch eine starke Markenidentität (vgl. 2.1  Markenidentität) bietet die Marke aber 
auch den Etablierten die Chance, sich mit ihr zu identifizieren, und sich somit selbst zu 
verwirklichen.  
Dennoch muss auch eine dritte Zielgruppe betrachtet werden, nämlich die der Normal-
verdiener, die jedoch einen „überdurchschnittlichen Lebensstil anstreben“199. Die Moti-
vation dieser Zielgruppe deckt sich jedoch mit der der Aufsteiger, nur mit dem Unter-
schied, dass die Normalverdiener nur einen scheinbaren Erfolg demonstrieren wollen. 
Zusammenfassend lässt sich zu den Zielgruppen von Luxusmarken sagen, dass diese 
oftmals bereits durch ihre finanzielle Vorgeschichte und den damit verbundenen oder 
erworbenen Sichtweisen die Voraussetzungen für den Konsum von Luxusmarken 
selbst mitbringen. 
2.6 Emotionen und Erlebnis durch Markenwelten 
Durch die Erlebnisvermittlung in der Markenkommunikation hebt sich das Produkt ge-
gen die Konkurrenz ab und der Nutzen für den Konsumenten ist nicht rein funktionaler, 
sondern auch emotionaler Art.200 
Dass eine Marke auch durch emotionale Aspekte des Konsumenten geprägt wird, zei-
gen Blindtests. Hierbei werden Testpersonen mehrfach Produkte angeboten. Zunächst 
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werden diese so vorgelegt, dass die Marke des Produktes nicht erkennbar ist, im An-
schluss wird der gleiche Test nochmals durchgeführt, jedoch wird die Marke hier eben-
falls offenbart. Die Durchführung solcher Blindtests hat ergeben, dass Produkte be-
kannter und beliebter Marken zum Teil im zweiten Durchlauf, mit Darbietung der Mar-
ke, besser bewertet wurden, als kurz vorher im ersten Durchlauf, als die Marke noch 
nicht bekannt war.201   
Die folgende Grafik zeigt die Ergebnisse eines solchen Blindtests anhand eines Ver-
gleiches des Geschmacks koffeinhaltiger Getränke202 von Diet Pepsi und Diet Coke.203 
 
Abbildung 14 „Vergleich der Ergebnisse eines Blindtests und eines offenen Test zwischen Diet Pepsi und 
Diet Coke“
 204 
Die Ergebnisse zu diesem Test zeigen, dass im Blindtest, als keine Marken erkennbar 
waren, der Geschmack beider Getränke von Pepsi und Coca Cola relativ ausgeglichen 
bewertet wurde. Pepsi wurde von den Testpersonen sogar mit 51% (im Gegensatz zu 
Coke mit 44%) präferiert. Als jedoch die Marken ebenfalls dargeboten wurden, bevor-
zugten plötzlich 65% der Tester das Getränk von Coca Cola und nur noch 23% ent-
schieden sich für den Geschmack des Pepsi-Getränks. Dennoch stieg auch die Anzahl 
derer, die beide Getränke als „gleich gut“ bewerteten, von 5% im Blindtest, auf 12% 
beim Test mit Darbietung der Marken an.   
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Die Ergebnisse solcher Tests lassen darauf schließen, dass „durch das gute Image 
einer Marke […] einzelne Produkteigenschaften wie der Geschmack eines koffeinhalti-
gen Getränks besser eingeschätzt [werden]. Das Markenimage wird bei starken Mar-
ken […] häufig durch emotionale Eindrücke und Bilder geprägt.“205 Bei diesem Phäno-
men spricht man von einem „Halo-Effekt“206. 
„Gefallen, Sympathie oder Vertrauen“ 207- so definieren viele Markenmodelle Emotio-
nen.208 Das bedeutet für Marken, dass eine emotionale Aufladung diese Werte impli-
ziert. 
Menschen lassen sich zu 80% von Emotionen und nur zu 20% von der Vernunft len-
ken. 209 Das bedeutet, dass eine hohe emotionale Bindung an eine Marke auch die 
Handlung, also den Kauf, zu einem hohen Grad beeinflusst.  
Wenn die Präferenzen zu einer Marke fehlen, also die emotionale Bindung sehr 
schwach ausgeprägt ist, entscheidet beim Konsumverhalten der Verstand und somit 
wird der Kauf eher rational. Ein hoher Emotionalisierungsgrad mit einer Marke führt 
hingegen dazu, dass der Konsument sich für die Marke begeistert und engagiert. 
Durch dieses Engagement empfiehlt der Konsument die Marke eher weiter und ist 
ebenfalls bereit, einen höheren Preis für sie zu zahlen, was bedeutet, dass der Kauf 
weniger rational gelenkt wird. Auch negative Informationen über eine Marke werden 
durch eine emotionale Bindung vom Konsumenten eher ausgeblendet.210 
Emotionen mit Marken und auch mit Luxusmarken lassen sich schaffen, indem man 
den Kunden mit in die Marke einbezieht. Dies schafft Louis Vuitton beispielsweise 
dadurch, dass jede Louis Vuitton Tasche auf Wunsch kostenlos mit den Initialen des 
Besitzers versehen wird. Der Kunde kann, je nach gekauftem Modell, seine Ware be-
malen, prägen oder mit seinen Initialen gestalten lassen. So wird das jeweilige Stück 
durch seine/ihre Identität bereichert und die emotionale Bindung zu dem Produkt und 
somit auch zur Marke verstärkt. 211 
Für Luxusmarken spielen Emotionen eine besonders wichtige Rolle, da beispielsweise 
die Vernunft evtl. eher von einem Kauf in einer hohen Preisklasse abraten würde. Je 
höher die emotionale Bindung, desto emotionaler auch der Kauf. Der Konsument 
„kauft“ sich die Gefühle, die er mit der Marke in Verbindung bringt. Diese können durch 
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die Markenidentität beeinflusst werden. Je begehrenswerter die kommunizierten Vortei-
le, desto eher werden sich Konsumenten von dieser Marke angezogen fühlen. 
Die Emotionen, die der Konsument mit der Marke verbindet, lassen sich auch durch 
Markenwelten schaffen. Die Markenwelt versteht sich nicht nur symbolisch, es geht 
dabei auch um das Erleben der Marke, also existierende Orte, an welchen die Marke 
wirkt.  
Einen großen Teil der Markenwelt bei Luxusmarken stellen die Einkaufsstätten dar. An 
Point of Sale (PoS) kommt der Kunde in direkten Kontakt mit verschiedenen Elemen-
ten, die die Markenwerte transportieren. Hierbei spielen beispielsweise die Architektur, 
die Ausstattung der Geschäftsräume, das Licht innerhalb dieser und der Kontakt mit 
den Mitarbeitern der Marke eine große Rolle für das Erlebnis.212 
3. Hintergründe der Zugkraft von Luxusmarken 
auf Unternehmen 
 „Im Jahr 2010 haben deutsche Unternehmen mit Markenartikeln oder –
Dienstleistungen knapp 900 Milliarden Euro erwirtschaftet. Dies entspricht in etwa 80% 
der deutschen Exporte oder den gesamten jährlichen Umsätzen aus den Branchen 
Handel, Gastgewerbe, Verkehr, Informations- und Kommunikationswirtschaft.“213 
Daher kann festgehalten werden, dass Marken „wichtige Werttreiber für Unternehmen 
sind.“214 Auch Studien belegen die Bedeutung von Marken für Unternehmen. Nach 
einer Studie von PricewaterhouseCoopers sind sich 91% der Unternehmen einig215, 
dass die Marken einen eklatanten Einfluss auf den Unternehmenserfolg216 haben. Bei 
50% der befragten Unternehmen, nahm der Markenwert die Hälfte des Unterneh-
menswerts ein. 217 
Wie bereits erwähnt stieg das Marktvolumen weltweit von 1995 bis 2013 von ca. 77 
Mrd. € auf 217 Mrd. €.218 Das bedeutet, dass auch der Luxusgütermarkt für Unterneh-
men äußerst attraktiv ist. 
                                               
212
 Vgl. Maloney, 2012: S.140 
213
 Buhrmann/ Ulbricht, 2013: S.13 zitiert nach McKinsey/ Markenverband, 2011: S.3 
214
 Buhrmann/ Ulbricht, 2013: S.13  
215
 Vgl. Buhrmann/ Ulbricht, 2013: S.13 in Anlehnung an PricewaterhouseCoopers AG, 2012 
216
 Buhrmann/ Ulbricht, 2013: S.13 in Anlehnung an PricewaterhouseCoopers AG, 2012 
217
 Vgl. Buhrmann/ Ulbricht, 2013: S.13 in Anlehnung an PricewaterhouseCoopers AG, 2012 
218
 Vgl. Statista, 2014: o.S. 
Kapitel 2.3: Unterkapitel  42 
Die Hintergründe der Zugkraft von Luxusmarken auf Unternehmen sind hierbei deutlich 
leichter zu fassen, als die auf Konsumenten, da hinter Unternehmen meist wirtschaftli-
che Ziele stehen. Aus diesem Grunde sollen an dieser Stelle die Vorteile von Luxus-
marken für Unternehmen aufgezeigt werden. Da diese den Vorteilen von generischen 
Marken sehr ähnlich sind, werden sie anhand dieser erläutert und anschließend für den 
Luxusgüterbereich spezifiziert. 
3.2 Klassische Vorteile von Marken für Unternehmen 
Für Franz-Rudolf Esch „erfüllen starke Marken [für Unternehmen] eine Vielzahl ver-
schiedener Funktionen“219: 
- Sie bieten dem Unternehmen eine Differenzierungsfunktion der eigenen Pro-
dukte/ Dienstleistungen gegenüber Mittbewerbern.220 
- Durch Marken, die Loyalität stiften und somit Konsumenten an die Marke bin-
den221 „werden konstantere Umsätze möglich“222. 
- Durch die Halo-Wirkung einer Marke223 werden einzelne Eigenschaften der 
Marke positiv beeinflusst. Diese positive Wahrnehmung der Eigenschaften der 
Marke, stärkt auch die Wahrnehmung der Marke selbst durch Konsumenten, 
was zu einem erwünschten Kreislauf führt.224 
- Erfolgreiche „Marken bieten eine Plattform für neue Produkte […]. Zudem las-
sen sich auch besser neue Märkte und Zielgruppen erschließen.“225 
- „Starke Marken schützen die eigenen Produkte und Dienstleistungen vor Krisen 
und Einflüssen der Wettbewerber. Sie stärken die Wettbewerbsposition und 
bauen Wettbewerbsbarrieren auf, die von den Konkurrenten nur durch kostspie-
lige Angriffe überwindbar sind.“226 
- „Starke Marken bieten […] Schutz vor Handelsmarken und erreichen in der Re-
gel leichter und günstiger Akzeptanz im Handel.“227 
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3.3 Unterscheidung von Unternehmensmarke und 
Dachmarke 
Um die Bedeutung und den Nutzen von Marken auf Unternehmen zu beleuchten, muss 
man zwischen zwei grundlegenden Markenkonzepten unterscheiden. Zum einen gibt 
es Unternehmen, die mit Unternehmensmarken arbeiten, wenn also Produkt- und Un-
ternehmensmarke identisch sind. 
Bei diesen Marken wie beispielsweise Louis Vuitton überträgt sich das Image der Pro-
duktmarke auch auf das Unternehmen und umgekehrt (vgl. 2.1.2  Markenherkunft/ 
Markenkultur).  
Andererseits gibt es Unternehmen, die für sich die Markenfamilienstrategie228 nutzen, 
also unter einer Unternehmensmarke eine Familienmarke oder Einzelmarken führen. 
Hier kann der Imagetransfer von Produktmarke auf Unternehmensmarke nur erfolgen, 
wenn der Zusammenhang zwischen beiden bekannt ist. Dadurch wird diese Übertra-
gung schwieriger, oder fällt bei Unbekanntheit gänzlich aus.  
3.4 Vermittlung von Kompetenz in allen Zielgruppen 
In erster Linie ist die Aufgabe einer Marke „die Vermittlung von Kompetenz, die die 
Marke auf jede Zielgruppe abstrahlen will.“229 
Diese Kompetenz soll sich auf verschiedene Bereiche positiv auswirken. Zum einen 
soll das positive Image und die Assoziationen, die die Marke hervorruft, als Vermark-
tungsinstrument genutzt werden und den Verkauf der Ware bzw. der Dienstleistung 
dienen. Adressat ist somit der Konsument. 
Jedoch hat die Marke ebenfalls die Aufgabe, durch das Markenimage das allgemeine 
Ansehen in der Öffentlichkeit positiv zu beeinflussen. 
Auch soll die Kompetenz einer Marke dazu beitragen, Partner, Lieferanten und andere 
Marktteilnehmer, die mit dem Unternehmen kooperieren, an die Marke und somit an 
das Unternehmen zu binden. 
Ferner sollen Mitarbeiter sich mit der Marke identifizieren können und somit ebenfalls 
an das Unternehmen gebunden werden, bzw. durch das Image der Marke für das Un-
ternehmen begeistert werden. 
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Auch auf die Finanzwelt soll das Image der Marke positiv ausstrahlen (vgl. Abbildung 
17). 
Oftmals unterscheiden Unternehmen zwischen den Strategien, der Vermarktung ihrer 
Produkte und der ihres Unternehmens. Somit werden oftmals zwei Marken innerhalb 
eines Unternehmens geführt. Jedoch bietet eine Kompetenzmarke die Möglichkeit, 
Unternehmen und Produkt gleichermaßen positiv zu beeinflussen und alle fünf (in der 
Grafik ersichtlichen) Zielgruppen positiv beeinflussen.230 
 
Abbildung 15 Multifunktion der Produktmarke, die gleichzeitig Unternehmensmarke  wird
231 
Zieht man aus dieser Tatsache den Umkehrschluss, stellt man fest, dass Unternehmen 
von Luxusmarken angezogen werden, weil mit Luxus Kompetenz assoziiert wird. Somit 
scheint die Vermittlung von Kompetenz durch Luxusmarken leichter, als durch generi-
sche Marken. 
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3.5 Markendehnung/ Markenexpansion 
Marken und auch Luxusmarken erweitern oftmals Produktangebot und bieten zu Ihren 
ursprünglichen Kernkompetenzen weitere Produktpaletten an. Der Gebrauch von Mar-
kendehnung ist ein zentraler Aspekt des Geschäftsmodels von Luxusmarken gewor-
den.232 Louis Vuitton, deren Kernkompetenz ursprünglich bei Reisegepäck lag, offeriert 
jetzt Kleidung, Accessoires, Taschen, Uhren und Schmuck.233 Bulgari und Versace 
gehen noch einen Schritt weiter und haben auch Hotels234 und Dienstleistungen235 an-
zubieten. Obwohl Armani ursprünglich als Marke in der Bekleidungsindustrie begann, 
zählen dieser Hersteller und seine Tochtermarken, von Büchern, Blumen, Wohnungs-
einrichtungs-Gegenstände und Schokoladen bis hin zu Restaurants, Bars und Well-
nesseinrichtungen, zu ihrem Angebot.236 
Eine solche Markenexpansion führt zu einem Imagetransfer in zwei Richtungen: zum 
einen wird das Image der Marke auf die neuen Produkte übertragen, zum anderen 
überträgt sich auch das Image der neuen Produkte auf die Marke zurück. Dies kann 
von Vorteil sein, wenn dieser Imagetransfer im positiven Sinne geschieht, jedoch kön-
nen sich auch negative Einstellungen zum Produkt oder der Marke in beide Richtungen 
übertragen. Für Unternehmen besteht der große Vorteil darin, dass bereits bestehen-
des Markenwissen für die Vermarktung neuer Produkte genutzt werden kann, und mit 
neuen Produkten oder gar neuen Produktfeldern auch neue Zielgruppen erreicht wer-
den können. Weiter beeinflusst eine Markenexpansion, bei positivem Imagetransfer 
von neuen Produkten auf die Marke zurück, das Markenimage und steigert im Idealfall 
den Wert der Marke. 
Vor allem etablierte Luxusmarken haben die Möglichkeit, das bestehende Mar-
kenimage zu nutzen, um es auf neue Produkte und Dienstleistungen abstrahlen zu 
lassen. Je mehr Produkte und Dienstleistungen ein Unternehmen anbieten und vertrei-
ben kann, desto höher wird der Umsatz. Dieser Aspekt unterstützt das Interesse von 
Unternehmen an Luxusmarken. 
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3.6 Marke als Vermarktungsinstrument 
Ursprünglich hatten Marken lediglich einen Vermarktungszweck und sollten die eige-
nen Produkte vom Wettbewerb differenzieren. Das Einzige, das sich daran im Zeitver-
lauf geändert hat, ist der Markt. Sowohl auf Anbieter- als auch auf Nachfrager-Seite ist 
der Markt gesättigt. Der daraus resultierende Wettbewerb führt zur Verdrängung 
schwacher Marken und somit auch deren zugehöriger Unternehmen.237 
Im Bereich der Luxusgüter dominieren die etablierten Marken und nur wenige neue 
schaffen eine Etablierung in diesem Bereich.238 Dadurch ist die Konkurrenz vermeint-
lich gering, was den Luxusgütermarkt für Unternehmen interessant macht. Welche Vor-
teile Luxusmarken den Unternehmen bei der Vermarktung bringen, ist unter 2. Hinter-
gründe der Zugkraft von Luxusmarken auf Konsumenten ersichtlich. 
3.7 Marke als Identifikation für Mitarbeiter und 
Talentsuche 
„Die entscheidende Ressource der Zukunft ist das, was man heute auf neudeutsch 
„Human Capital“ nennt. […] Wem es gelingt die Besten an sich zu ziehen, schafft Vor-
sprünge. Und die Besten gehen nur zu Unternehmen mit dem höchsten Ansehen und 
der besten Reputation.“239  
Je stärker die Marke und damit ihr Image, desto beliebter ist sie als Arbeitgeber. Auch 
Mitarbeiter müssen sich mit den Markenwerten identifizieren können. Somit schafft 
eine klar differenzierte Marke eine Attraktion für qualifizierte Arbeitnehmer, die das Un-
ternehmen zusätzlich bereichern. Eine Marke soll die Menschen anziehen, die zu ihr 
passen und deren Werte teilen und sie und damit das Unternehmen leben. 240 Somit 
kann die „Geisteshaltung des ganzen Unternehmens und eine entsprechende marken-
hafte Selbstdarstellung, die eine emotionale Beziehung und Neigung zum Unterneh-
men schafft“ 241, gewährleistet werden.  
Langfristig werden die Mitarbeiter durch diese Identifikation an die Marke und das Un-
ternehmen gebunden, sie sind motiviert und „leben“ die Marke.242 
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„Know-how, Kreativität, Leidenschaft für den Beruf und Mut“243 – diese Eigenschaften 
machten Louis Vuitton erfolgreich, und diese Eigenschaften erwartet das Unternehmen 
nun von seinen Mitarbeitern. Mit über 19.000 Mitarbeitern in Fertigung, Verkauf und im 
internationalen Handel, stellen die Mitarbeiter einen großen Wert für das Unternehmen 
dar. Mehr als 100 verschiedene Berufe werden bei Louis Vuitton geboten.244  
Durch den Erfolg der Marke werden potenzielle Mitarbeiter stärker an das Unterneh-
men angezogen. Unter 2. Hintergründe der Zugkraft von Luxusmarken auf Konsumen-
ten wurde erläutert, wie Individuen als Konsument an eine Marke angezogen werden. 
Besteht diese Zugkraft, besteht sie auch, wenn es darum geht, Teil des Unternehmens 
zu werden. Somit haben Luxusmarken, die einen hohen Grad an Attraktivität aufweisen 
die Möglichkeit, aus einem großen Pool von Interessenten zu schöpfen, um Mitarbei-
terpositionen zu besetzen. Dadurch können Mitarbeiter mit entsprechender Qualifikati-
on und zum Unternehmen passenden Soft Skills eingestellt werden. Somit wird sicher-
gestellt, dass die Markenphilosophie von den Mitarbeitern gelebt wird, und die Mitarbei-
terqualität auf einem sehr hohen Level bleiben kann. Diese Tatsache stellt einen weite-
ren Teil der Zugkraft von Luxusmarken auf Unternehmen dar. 
3.8 Marke als Bindungswert für Partner/Lieferanten & 
Allianzen 
„Das Ansehen eines Unternehmens spielt auch bei Kooperationen und Allianzen eine 
zentrale Rolle, um mit den stärksten Partner arbeiten zu können. Damit stärkt man 
gleichzeitig die eigene Marke.“ 245 
Im Umkehrschluss lässt sich sagen, dass eine starke Marke die Möglichkeit bietet, mit 
starken Partnern zusammen zu arbeiten.  
Dabei muss das Unternehmen vor allem Werte vermitteln. Zu diesen Werten gehören 
„Sicherheit, Langfristigkeit, Seriosität und Leistungskraft.“246 
Alle Geschäftsbeziehungen eines Unternehmens leben von dem Vertrauen und der 
Glaubhaftigkeit der Geschäftspartner.247 Je glaubhafter eine Marke, desto glaubhafter 
das Unternehmen und auch das Vertrauen in eine Marke kann auf das Unternehmen 
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übertragen werden. Doch auch ein Imagetransfer zwischen Geschäftspartner ist oft-
mals gewünscht. So profitieren im Idealfall alle Beteiligten von Kooperationen. 
Im Fall der Kooperation von „Hugo Boss“ und „Swarovski“ ging diese Rechnung bei-
spielsweise auf: „Das Ziel war, für beide Marken ein Maximum an Mode-Kompetenz 
und Aktualität zu inszenieren […]. Boss profitierte von der modischen Aktualität, die 
Swarovski abstrahlt und Swarovski profitierte von dem Luxus-Image der Marke 
Boss.“248  
Bei Luxusmarken mit einer starken Markenpersönlichkeit, greift wieder der in 3.7 3.7 
Marke als Identifikation für Mitarbeiter und Talentsuche beschriebene Effekt: das Un-
ternehmen kann sich Partner, Lieferanten und Kooperationspartner aussuchen und 
stellt somit sicher, dass es sich bei diesen jeweils um die Besten handelt. Auch diese 
Tatsache macht den Luxusgütermarkt für Unternehmen interessant. 
3.9 Marke als Ansehenswert in der Finanzwelt 
Möchte ein Unternehmen expandieren und kann dies aus eigener Kraft nicht, scheint 
der Gang zur Börse attraktiv. Luxusmarken haben hierbei den Vorteil, dass ihre Zug-
kraft auf den Konsumenten sich auch sehr wahrscheinlich in den Börsenkursen be-
merkbar macht.  
Je bekannter und anerkannter ein Unternehmen, desto wahrscheinlicher werden des-
sen Aktien gekauft.249 Doch müssen auch die Zahlen für das Unternehmen sprechen: 
Hat das Unternehmen Erfolg, werden auch die Aktien gekauft. 
Dass Luxusmarken oftmals Erfolg haben, wurde im Verlauf der Arbeit eingängig be-
leuchtet. Dieser Erfolg, der unter anderem durch die Marke bedingt ist (vgl. 2. Hinter-
gründe der Zugkraft von Luxusmarken auf Konsumenten/ 3. Hintergründe der Zugkraft 
von Luxusmarken auf Unternehmen) führt dazu, dass auch die wirtschaftliche Progno-
se positiv ausfällt. Der erwartete Gewinn wirkt sich steigernd auf die Aktienkurse aus, 
was dazu führt, dass die Aktien für Anleger interessant werden. Durch die hohen Ge-
winnmargen im Luxusgüterbereich fallen auch die Rendite für die Anleger entspre-
chend hoch aus. 
Bei Luxusmarken sprechen auf Unternehmerseite die wachsende Nachfrage im asiati-
schen Raum250 und der daraus resultierende Investitionsbedarf für den Börseneintritt 
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oder dessen Ausbau. Aus Anlegersicht sind dadurch hohe Gewinne zu erwarten, wenn 
dieser neue Markt erschlossen wird. 
Dass Luxusmarken an der Börse Erfolg haben, zeigt wieder das Beispiel Louis Vuitton. 
Von 2004 bis 2014 hat sich der Kurs der Aktie LVMH mehr als verdoppelt und auch der 
Trend geht weiter nach oben.251 Luxusmarken bergen dadurch einen Vorteil für Unter-
nehmen, da sie positiv auf die Finanzwelt abstrahlen. 
3.10 Marke als Ansehenswert in der Öffentlichkeit 
Heutzutage wird von Unternehmen mehr denn je soziale Verantwortung und Nachhal-
tigkeit verlangt. Unternehmen müssen von der Öffentlichkeit akzeptiert werden, wenn 
sie erfolgreich sein wollen. Skandale über schlechten Umgang mit Mitarbeitern oder 
Umweltverschmutzung erregten schon einige Male öffentliches Ärgernis.252 Doch auch 
hier kann wieder der Umkehrschluss gezogen werden: agiert eine Marke transparent 
und kann Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung nachweisen, wirkt sich das positiv 
auf das Image der Marke und somit auf das Unternehmen aus. Die breite Öffentlichkeit 
als Meinungsträger vertraut der Unternehmensmarke. Hat eine Marke dieses Vertrau-
en, wird sie auch häufiger gekauft. Das bedeutet, dass das Ansehen in der Öffentlich-
keit dazu führt, dass die Umsätze des Unternehmens konstant bleiben oder sogar stei-
gen.  
Da Luxusmarken auch in Qualität und Fertigung höchsten Ansprüchen gerecht werden 
müssen (vgl. 2.1.1 Gesamtheit objektiver Merkmale), gehen Konsumenten z.B. nicht 
davon aus, dass die Luxusprodukte in Billiglohnländern produziert werden, sondern 
verlassen sich auf Kompetenz bei der Herstellung. Somit wird mit Luxusmarken bei-
spielsweise soziale oder ökologische Verantwortung assoziiert. 
Dadurch bieten Luxusmarken für Unternehmen den Vorteil, dass die Grundhaltung der 
Öffentlichkeit gegenüber den Luxusherstellern durch die Assoziationen mit Luxus, von 
vorne herein positiver gestimmt ist, als die Grundhaltung gegenüber generischen Mar-
ken.  
Dennoch muss an dieser Stelle erwähnt werden, dass negative Schlagzeilen von Lu-
xusanbietern im Bereich der Nachhaltigkeit und sozialen Verantwortung diese Theorie 
in Mitleidenschaft gezogen haben.253  
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3.11 Marke als Sicherheit in schlechten Zeiten 
„Nicht selten ist es so, dass die Marke ihren Wert sogar bei einer Firmenpleite be-
hält.“254 Auch wenn es einem Unternehmen finanziell schlecht geht, bleibt der Marken-
wert, der durch die Markenidentität und das Markenimage aufgebaut wurde bestehen.  
Deshalb stellen starke Marken eine Sicherheit in schlechten Zeiten, wie Insolvenz oder 
Umstrukturierung dar. 255  
Doch auch während Wirtschaftskrisen werden Markenprodukte weiter präferiert, wie 
die Studie "The Resilient Consumer" der Boston Consulting Group ergab.256 Doch für 
Luxusmarken gilt dies eher weniger, da in Krisen oftmals bei allem, das „über das Not-
wendige hinaus“257 geht eingespart wird.258  
Auch wenn Wirtschaftskrisen für Luxusmarken eine Gefahr darstellen, kann der Wert 
der Marke bei Krisen anderer Art, wie beispielsweise Umstrukturierungen des Unter-
nehmens, oder Firmenpleiten Bestand haben.  
Das bedeutet, dass Luxusmarken aus solchen Krisen leichter hinausgeführt werden 
können als generische Marken, da Luxusmarken (wie unter 2. Hintergründe der Zug-
kraft von Luxusmarken auf Konsumenten angeführt) eine enorme Zugkraft auf Konsu-
menten aufweisen. Dies hat auch einen Effekt auf Wirtschaftskrisen. Geht es der Kon-
junktur wieder besser, werden verstärkt auch wieder Luxusgüter gekauft. Die Anbieter 
von Luxusmarken müssen daher besser auf Wirtschaftskrisen eingestellt sein, als ge-
nerische Marken, ihre Prognose für gute Zeiten sieht allerdings im Nachfeld durch die 
Zugkraft auf den Konsumenten wieder gut aus.  
Dieser Aspekt zeigt, dass die Zugkraft von Luxusmarken auf Unternehmen hauptsäch-
lich darin besteht, dass diese eine enorme Zugkraft auf die Konsumenten haben. 
4. Die Zugkraft von Luxusmarken und die Liebe 
Da im Laufe der Arbeit Punkt für Punkt festgehalten wurde, inwiefern der betreffende 
Aspekt einen Einfluss auf die Zugkraft von Luxusmarken hat, soll an dieser Stelle das 
Anfangsbeispiel von „Sex and the City“ aufgegriffen werden. Genauer gesagt der Fakt, 
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dass dort Marken mit Liebe gleichgesetzt wird (vgl. 1. Marken- ein Phänomen mit Zug-
kraft). 
Im Verlauf dieser Arbeit haben sich einige Parallelen zwischen der Zugkraft von Lu-
xusmarken und der Liebe ergeben: 
Laut Definition ist Luxus ein „Aufwand, der über das (Lebens-) Notwendige, sozial An-
gemessene oder den „normalen Lebensstandard“ hinausgeht“259 und das Empfinden 
von Luxus variiert von Mensch zu Mensch. Auch Liebe bräuchte der Mensch nicht 
zwingend zum Überleben oder für die Fortpflanzung und in einigen Kulturen geht sie 
nach wie vor über den „normalen Lebensstandard“ hinaus. Weiter ist sie von Mensch 
zu Mensch unterschiedlich ausgeprägt und variiert von Individuum zu Individuum. 
Auch die Funktionen, die Marken standardmäßig bieten sollten, können mit der Liebe 
verglichen werden. Sie geben Orientierung in einer Masse von Angeboten, ebenso wie 
die Liebe. Hat man sie einmal gefunden, hält man an ihr fest und muss sich nicht wei-
ter umsehen. Außerdem bieten Marken, wie bereits erwähnt eine Qualitätssicherungs-
funktion. Beim Partner wird im Laufe des Lebens die Stärke nachlassen, aber die Qua-
lität bleibt im Idealfall bestehen. Marken reduzieren das wahrgenommene Risiko beim 
Kauf. Die Liebe reduziert das Risiko mit seinen Problemen alleine da zu stehen.  Auch 
haben Marken eine Informationsfunktion, da sie Informationen über Qualität, Produkt 
und weiteres liefern. In einer guten Beziehung wird man ebenfalls regelmäßig über das 
angetraute „Produkt“ informiert. Neben diesen Funktionen stellen Marken eine Entlas-
tung des Konsumenten dar, da sie die Komplexität des Kaufes verringern. Auch die 
Liebe entlastet. Schwierige Aufgaben können zusammen bewältigt werden, und alleine 
das zu wissen entlastet bereits. Vertrauen- ein weiterer Aspekt, den Marken den Kon-
sumenten bereitstellen. Ist ein Käufer mit einer Marke zufrieden, wird er ihr auch in 
Zukunft vertrauen. Liebt man jemanden, dann vertraut man diesem Menschen auch, da 
beides unweigerlich zusammen hängt. 
Am Anfang dieser Arbeit ging es darum, dass es scheinbar irgendetwas gibt, das die 
Menschen von Luxusmarken begeistert. Irgendetwas zieht sie an. Das ist auch bei der 
Liebe so: irgendetwas zieht uns genau an diesem Menschen an. Ewas zieht den Men-
schen bei Luxusmarken an, dass er gewillt ist, einen horrend hohen Preis zu zahlen 
und etwas zieht ihn an einem Menschen so sehr an, dass er/sie sein ganzes Leben nur 
noch mit diesem einen Menschen verbringen möchte. 
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Marken sind „primär ein sozialpsychologisches Phänomen; es entscheiden allein die 
Vorstellungen über Wert und Bedeutung einer Marke im Bewusstsein des (potentiellen) 
Abnehmers“260. Diese Aussage Berenkovens über Marken zeigt, dass der Konsument 
letztlich über den Markenerfolg entscheidet. So ist es auch in der Liebe. Bedeutung 
und Wert der Liebe werden individuell festgelegt.  
Luxusmarken bestehen, wie angeführt, aus einem materiellen und einem immateriellen 
Wert. Der materielle Wert ist dabei beispielsweise das Design der Produkte (also das 
Aussehen des Partners), oder dessen funktionaler Nutzen (beispielsweise, dass er 
schwere Dinge heben kann). Die immateriellen Aspekte sind dabei aber von größerer 
Bedeutung und setzen sich aus vielen verschiedenen Bereichen zusammen. Auch in 
der Liebe sind es die immateriellen Eigenschaften, die diese ausmachen.  
Weiterhin sind die Markenkompetenzen für eine Marke wesensprägend. „Was können 
wir?“ ist hierbei die zentrale Frage. In der Liebe ergänzen sich die Partner im Idealfall 
soweit, dass sie das Bestmögliche aus sich herausholen. 
Die Markenvision, also die Antwort auf die Frage „Wo wollen wir hin?“ bestimmt eben-
falls den Erfolg einer Marke. Auch in der Liebe geht es darum, gemeinsam in eine 
Richtung zu blicken. Gehen die Visionen in verschiedene Richtungen, sind sowohl 
Marke, als auch Beziehung zum Scheitern verurteilt. 
Die Markenpersönlichkeit beschäftigt sich mit den Fragen „Wie treten wir auf?“ und 
„Welche Eigenschaften beschreiben uns?“. Die Persönlichkeit eines Liebespaares be-
steht aus den Persönlichkeiten der Individuen und ergänzt sich zu einer gemeinsamen 
Persönlichkeit.  
Doch auch die Markenwerte bestimmen in großem Ausmaß, was eine Marke ist. „Wo-
ran glauben wir?“- In der Liebe muss man nicht nur an die Liebe an sich, sondern auch 
an seinen Partner glauben, nur so bleibt die Liebe auf Dauer bestehen. Markenwerte 
und die Werte in einer Beziehung müssen auf Dauer Bestand haben, dass ein Erfolg 
zu verzeichnen ist. 
Erst durch die Kenntnis einer Marke kann diese als solche wahrgenommen werden 
und auch Liebe kann erst entstehen, wenn man seinen Partner kennt. Erst wenn man 
einen Menschen kennt, kann man diesem Vertrauen. Dies trifft ebenso auf Marken zu.  
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Marken orientieren sich an den Wünschen der Menschen. Sie befriedigen zusätzlich zu 
den Bedürfnissen der Menschen auch ihre Wünsche. Ein Partner erfüllt in der Liebe 
ebenfalls die Bedürfnisse und Wünsche, da Liebe bedingungslos ist. 
Liebe gilt als eine der stärksten Emotionen des menschlichen Wesens und bringt im-
mer weitere Emotionen mit sich (wie Freude, Glück, Angst um den Partner, Eifer-
sucht…) und auch Luxusmarken arbeiten mit Emotionen.  
Doch auch wenn man Luxusmarken und die Liebe aus Unternehmenssicht vergleicht, 
gibt es Parallelen. 
Ein Unternehmen, das sich am wirtschaftlichen Erfolg orientiert, nutzt Luxusmarken 
aus ökonomischen Gründen. Die Ehe (als Gipfel der Liebe) bringt ebenfalls finanziellen 
Nutzen in Form von Steuervorteilen mit sich. 
Durch die „Halo-Wirkung“ einer Marke  werden einzelne Eigenschaften der Marke posi-
tiv beeinflusst. Diese positive Wahrnehmung der Eigenschaften der Marke, stärkt auch 
die Wahrnehmung der Marke selbst durch Konsumenten, was zu einem erwünschten 
Kreislauf führt. „Liebe macht blind“- tatsächlich verändert die Liebe die Sicht auf einen 
Menschen. Die Liebe verzeiht, die positiven Eigenschaften des Menschen werden be-
sonders geschätzt und auch die eigenen Eigenschaften werden akzeptiert, wie sie 
sind. Der Mensch wird trotz seiner Fehler als besonders kostbar erachtet. 
Erfolgreiche „Marken bieten eine Plattform für neue Produkte“261. Somit kann der Mar-
kenname auf weitere Produkte ausgeweitet werden und auf diese ausstrahlen. Auch 
ein Paar hat die Möglichkeit unter einem gemeinsamen Namen weitere „Produkte ein-
zuführen“ (Kinder) und diese durch die eigenen Werte und Eigenschaften formen. 
„Starke Marken schützen die eigenen Produkte und Dienstleistungen vor Krisen und 
Einflüssen der Wettbewerber.“262 Auch die Liebe bietet diesen Schutz. Einer intakten 
Beziehung kann niemand etwas anhaben und auch Krisen werden gemeinsam ge-
meistert. Somit stellt auch die Liebe eine Sicherheit in schlechten Zeiten dar. 
Dieses Beispiel zeigt, dass die Anziehungskraft von Luxusmarken und die Anzie-
hungskraft eines geliebten Menschen eindeutige Parallelen aufweist.  
Liebe ist Luxus und somit Luxus auch Liebe – evtl. haben Luxusmarken bei uns ein-
fach das getroffen, was uns ausmacht: wir können lieben. 
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